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Pro gradu -tutkielman tarkoituksena on selvittää kuinka tarkkoja myyntipotentiaalin ennusteita 
pääkaupunkiseudun kauppakeskuksille ja kauppakeskittymille voidaan tehdä käyttämällä Huffin mallia sekä 
Thiessenin polygoneja.  Huffin mallilla voidaan laskea todennäköisyys sille, että tietyssä sijainnissa oleva 
kuluttaja valitsee tietyn kauppakeskuksen. Kuluttajan ja kauppakeskuksen välinen etäisyys voidaan mitata 
linnuntie-etäisyytenä tai matka-aikana tieverkkoa pitkin Asiointitodennäköisyyteen vaikuttaa etäisyyden 
lisäksi kauppakeskuksen vetovoima. Tutkielmassa selvitetään millä seuraavista vetovoimatekijöistä: (1) 
liikepinta-ala, (2) autopaikkojen lukumäärä, (3) kävijämäärä vuodessa, (4) toteutunut myynti vuodessa, 
voidaan parhaiten ennustaa kauppakeskuksen myyntipotentiaalia. Tutkielmassa selvitetään myös miten eri 
etäisyydenmittaustavat vaikuttavat mallinnusten tuloksiin. Huffin mallilla saatuja tuloksia on edelleen 
verrattu Thiessenin polygonien perusteella saatuihin tuloksiin. Huffin mallin matemaattisessa kaavassa on 
etäisyyden kitkakerroin λ, joka kuvaa etäisyyden vaikutusta asiointitodennäköisyyteen. Tutkielmassa 
selvitetään myös mikä λ:n arvo antaa tässä tutkimusasetelmassa tarkimman tuloksen, kun käytetään 
vetovoimatekijänä liikepinta-alaa. 
 
Mallinnusten tulosten perusteella autopaikkojen lukumäärä vetovoimatekijänä antaa erittäin tarkkoja 
ennusteita kauppakeskuksen potentiaalisesta myynnistä. Useimmiten käytettyllä vetovoimatekijällä, 
liikepinta-alalla, saadut tulokset ovat vain hivenen huonompia. Kävijämäärällä lasketut ennusteet ovat 
selkeästi epätarkempia, mutta kuitenkin parempia kuin Thiessenin polygoneilla lasketut myyntiennusteet. 
Toteutuneella myynnillä tehdyt mallinnukset olivat kaikkein tarkimpia, mutta sijaintisuunnittelun kannalta 
tämä vetovoimatekijä ei ole käyttökelpoinen. 
 
Erot linnuntie-etäisyyksillä ja tieverkolla tehtyjen mallinnusten välillä olivat melko pieniä. Linnuntie-
mallinnukset olivat kuitenkin parempia muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. 
 
Kun vetovoimatekijänä on vuokrattava liikepinta-ala ja etäisyydet ovat mitattu linnuntietä pikin, 
optimaaliseksi λ:n arvoksi saatiin tutkimusasetelmassa A λ=1,33 ja tutkimusasetelmassa B λ=1,29. 
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1.1 Location, location, location 
 
Vaikutusalue voidaan määritellä maanpinnan osaksi, jolla tietystä paikasta saatavia tuotteita ja 
palveluita ostavat kuluttajat asuvat. Keskus voi koostua laajoista urbaaneista kokonaisuuksista, 
joiden vaikutusalue ulottuu maaseudulle asti. Tällöin kiinnostus on kaupunkien suhteissa 
ympäröiviin alueisiin ja toisiin kaupunkeihin. Keskus-termillä voidaan viitata myös 
liiketoimintakokonaisuuksiin kuten kauppakeskuksiin, jolloin vaikutusalue on alue, jolta 
keskuksen asiakkaat tulevat. Tällöin huomio on enemmän kaupungin sisäisissä suhteissa. 
 
Vaikutusaluetutkimusta voidaan lähestyä kahdesta eri näkökulmasta. Keskuksen näkökulmasta 
voidaan kysymys Mistä asiakkaat tulevat? ja alueen näkökulmasta voidaan kysyä: Minne 
kuluttajat menevät? Vähittäiskaupan ja kauppakeskusten näkökulmasta kysymys Mistä asiakkaat 
tulevat? on olennaisempi. Kun tiedetään mistä asiakkaat tulevat, kuinka usein he asioivat ja 
kuinka suuri heidän keskiostoksensa on, voidaan laskea odotettavissa oleva myynti. (Löffler1998, 
265.) 
 
Päätös sijainnista on yksi vähittäiskaupan tärkeimmistä päätöksistä. Liikepaikkasuunnittelu 
(store location analysis) on sekä olemassa olevien sijaintipaikkojen arviointia, että uusien 
sijaintien etsimistä (Marjanen 1997a, 15). Oikean sijainnin tärkein määrittäjä on sijoitetun 
pääoman tuottoprosentti. Tästä syystä vähittäiskaupan on tehtävä arvioita potentiaalisesta 
myynnistä. Myyntipotentiaalin selvittämiseksi liikepaikkasuunnittelijan tulee pystyä rajaamaan 
liikkeen vaikutusalue, jonka pohjalta voidaan määrittää alueelta odotettavissa oleva 
potentiaalinen myynti tai liikevaihto (Löffler 1998, 265). Kaupan ja myymäläverkon tutkimisen 
lähtökohtana voidaan pitää Christallerin, Löschin ja Isardin klassisia keskus- ja 
vaikutusalueteorioita. Tässä tutkimuksessa keskitytään kuitenkin laajalti käytettyyn Huffin 
vetovoimamalliin. Mallissa todennäköisyys sille, että asiakas asioi jossain sijainnissa perustuu 
kahteen muuttujaan: kaupan vetovoimaisuuteen sekä etäisyyteen kuluttajasta. 
 
Sijaintipaikkaa ja sen vaikutusaluetta arvioitaessa on huomioitava monia seikkoja, kuten 
tieverkosto, saavutettavuus, vaikutusalueen demografiset ominaisuudet, alueen 
kulutuspotentiaali, kilpailu, vaikutukset sisarliikkeille ja paikallinen taloudellinen pohja. Tämä 
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tarkoittaa valtavaa tietomäärää, jonka hallinnoimiseen ja analysointiin paikkatieto-ohjelmat 
tarjoavat hyviä ratkaisuja. Tämän tutkimuksen tarkoituksena on selvittää miten vaikutusalueita 
voidaan määrittää ja arvioida paikkatietomenetelmillä, ja miten luotettavia myyntiennusteita 
niiden pohjalta voidaan tehdä. 
 
1.2 Tutkimuskysymykset  
 
1. Millä seuraavista vetovoimatekijöistä voidaan tarkimmin ennustaa kauppakeskuksen tai 
kauppakeskittymän myyntipotentiaalia käyttämällä Huffin mallia? 
a. liikepinta-ala 
b. autopaikkojen lukumäärä 
c. kävijämäärä vuodessa 
d. toteutunut myynti vuodessa 
2. Miten tieverkon huomioiminen vaikuttaa eri vetovoimatekijöillä tehtyjen mallinnusten 
tuloksiin? Saadaanko näin tarkempia ennusteita verrattuna vastaaviin linnuntie-
etäisyyksillä tehtyihin ennusteisiin? 
3. Kuinka tarkkoja, vain Thiessenin polygonien perusteella, tehdyt ennusteet ovat verrattuna 
Huffin mallilla tehtyihin? 
4. Huffin mallin matemaattisessa kaavassa on etäisyyden eksponentti λ, joka kuvaa 
etäisyyden vaikutusta asiointitodennäköisyyteen eli ts. vetovoiman hiipumista etäisyyden 
kasvaessa. Tutkimuksessa selvitetään myös, mikä λ:n arvo antaa tässä 




2 KESKUS- JA VAIKUTUSALUETEORIAT 
 
Keskus- ja vaikutusalueteorian perustan loivat ennen toista maailmansotaa kaksi saksalaista, 
maantieteilijä Walter Christaller ja taloustieteilijä August Lösch. Kolmas klassisen keskus- ja 
vaikutusalueteorian perusteoreetikko on amerikkalainen Walter Isard, joka vuonna 1956 esitti 
lähinnä Löschin järjestelmään perustuvan variaationsa keskusten ja vaikutusalueiden 
järjestymisestä.  
 
2.1 Christallerin keskus- ja vaikutusalueteoria 
 
Walter Christallerin perusajatuksena on, että tietty määrä tuottavaa maatalousmaata pystyy 
ylläpitämään keskuksen. Keskus on olemassa siksi, että sitä ympäröivä maaseutu tarvitsee 
tiettyjä palveluksia. Sitä aluetta, jonka ytimen keskus muodostaa, nimitetään vaikutusalueeksi. 
Vaikutusalue on se alue, jolta keskuksessa käydään asioimassa. Vaikutusalueelta keskus 
puolestaan kokoaa tarvitsemansa maataloustuotteet. Ideaalitapauksessa vaikutusalue olisi ympyrä, 
mutta keskusten määrän ja niiden välisen kilpailun lisääntyessä teoreettisesti paras vaikutusalue 
on Christallerin mukaan säännöllinen kuusikulmio, joka ei jätä vaikutusalueiden väliin aukkoja. 
(Katajamäki 1977, 7-8.) 
 
Kaikki keskukset eivät ole samanarvoisia, vaan ne muodostavat hierarkian. Christaller erotti 
seitsemän hierarkiatasoa, joissa alemmalla tasolla on runsaammin keskuksia kuin ylemmällä. 
Christallerin mukaan keskus- ja vaikutusaluejärjestelmä rakentuu joko huolto-, liikenne- tai 
hallintoperiaatteen mukaisesti. (Christaller 1966, 17; Katajamäki 1977, 9.) 
 
Huoltoperiaatteen tai markkinaperiaatteen mukainen keskusjärjestelmä rakentuu kahden 
taloudellisen rajan, sisä- ja ulkorajan perusteella. Ympyränmuotoinen sisäraja sulkee sisäänsä 
minimiasukasmäärän, jonka keskusfunktion tuottaja tarvitsee toimiakseen menestyksellisesti. 
Ulkoraja puolestaan asettuu keskuksesta sille etäisyydelle, jota kauempaa ei kyseessä olevassa 
keskuksessa kannata asioida. Näiden rajojen ja kehien perusteella saadaan geometrinen 
keskusjärjestelmä, jonka vaikutusalueet ovat säännöllisiä kuusikulmioita. (Bradford 1977, 8.) 
Huoltoperiaatteen mukaan suuri asutuskeskus palvelee 1/3 pienen keskuksen asukkaista, koska 
pienen keskuksen naapurissa on tässä teoriassa kolme suurta markkinakeskusta. Hierarkiassa 
ylempänä olevan keskuksen asukasmäärä merkitään 1:llä. Näin voidaan laskea luku K. 
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Kuva 1. Huoltoperiaate tai markkinaperiaate K=3 Christallerin (1966, 66) mukaan. Jokainen 
ylemmän tason keskus saa 1/3 alemman tason keskuksen markkina-alueesta eli K = 1 + 6 x 1/3 = 
3. 
 
Huoltoperiaatteessa liikenteen järjestely on kuitenkin ongelmallista, joten Christaller kehitti 
liikenneperiaatteen. Siinä mahdollisimman moni tärkeä keskus sijoittuu pääteiden varsille, 
jolloin keskustojen vaikutusalueiden sivut ovat samansuuntaiset (Katajamäki 1977, 15). 
Liikenneperiaatteessa ylemmän hierarkiatason keskus palvelee puolta kuuden alemman 
hierarkiatason asukkaista (6x1/2) ja lisäksi sen omaa asukasmäärää (1) eli yhteensä (3+1). 
Liikenneperiaatteesta voidaan käyttää myös nimitystä K=4 –järjestelmä. (Bradford 1977, 12.) 
Hallintoperiaate eli K=7 –järjestelmä puolestaan maksimoi hallinnon tehokkuuden. 
Hallintoperiaatteen ideana on, että kunkin keskuksen vaikutusalue sisältää kuusi seuraavaksi 
alempaa keskusta vaikutusalueineen (Katajamäki 1977, 16). Ylemmällä hierarkiatasolla oleva 
keskus dominoi siis kuutta seuraavaksi alempaa keskusta. Hallinnollisesti on helpompaa hallita 
kokonaisia keskuksia, kuin niiden osia, mikä tapahtuisi K=3 ja K=4 järjestelmissä (Bradford 
1977, 12). 
 
Christallerin teoria sisältää eräitä teoreettisia ennakko-olettamuksia ja -ehtoja (muun muassa 
homogeeninen maaperä, säännöllisesti jakautunut väestö, yhdenmukainen liikenneverkko). 
Christaller törmäsi myös erikoistuneisiin keskuksiin kuten kaivoskaupunki ja rajakaupunki, jotka 
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poikkesivat yleisestä muotista (Haggett 2001, 435). Tällaisissa erikoistapauksissa esimerkiksi 
tietty resurssi tai raaka-aine voi kasvattaa asukastiheyttä ja tiivistää keskusten verkkoa. Vaikka 
hänen teoriaansa voidaan pitää varsin abstraktina, ovat keskusjärjestelmät sen avulla 
analysoitavissa ja sen piirteitä on löydetty monesta olemassa olevasta järjestelmästä (Berry & 
Parr 1988, 68-71). Maantieteen piirissä hänen teoriaansa on käsitelty kahdella tavalla, joko 
tuomitsemalla se toimimattomana tai kehittämällä sitä. Molemmat koulukunnat ovat 
muodostaneet perusteorian pohjalta erilaisiin erikoisolosuhteisiin paremmin perehtyviä teorioita, 
jotka muodostavat osan nykyisin käytössä olevasta sijaintiteoreettisesta kentästä (Haggett 2001: 
435-436). 
 
2.2 Löschin taloudellinen maisema 
 
Saksalainen August Lösch julkaisi teoriansa keskusten ja vaikutusalueiden järjestymisestä 
vuonna 1940. Löschillä oli paljon samoja ennakko-olettamuksia kuin Christallerilla, ja hänkin 
pitää säännöllistä kuusikulmiota parhaana vaikutusalueen muotona. Lösch on kuitenkin päätynyt 
paljon monimutkaisempaan malliin, koska hänen mukaansa keskuspalvelukset eivät järjesty 
luokiksi, vaan niistä jokaisella on oma ulkorajansa. Löschin periaatteen mukainen keskus- ja 
vaikutusaluejärjestelmä syntyy, kun eritasoiset vaikutusalueet asetetaan päällekkäin pienimmästä 
suurimpaan, jolloin joidenkin keskuspalveluksien jakopaikat yhtyvät ja näin syntyy 
keskuspalveluvarustukseltaan eritasoisia keskuksia. Nämä keskukset eivät tosin muodosta 
homogeenisia keskusluokkia niin kuin Christallerin teoriassa. Myös Lösch oletti mallissaan 
väestön jakautuvan säännöllisesti, joskaan ei tasaisena pintana, vaan tasaisin välimatkoin 
toistuvina pisteinä eli maatiloina. (Lösch 1954, 110, 117-118; Katajamäki 1977, 33, 37.) 
 
Löschin teoriassa vaikutusalueverkot asetetaan päällekkäin niin, että niillä on yksi yhteinen 
keskus. Verkkoja kierretään tämän keskuksen ympäri, jolloin syntyy 12 sektoria, joista joka 
toisessa on runsaasti ja joka toisessa niukemmin keskuksia. Tuloksena on järjestelmä, jota Lösch 
kutsuu taloudelliseksi maisemaksi. (Lösch 1954, 124-125; Katajamäki 1977, 35-36.) 
 
Monimutkaisuutensa takia Löschin mallia on vaikeampi soveltaa käytäntöön kuin Christallerin 
mallia. Löschillä hierarkia-ajattelu ei ole yhtä keskeisellä sijalla kuin Christallerilla, koska 
tietyssä keskuksessa voi olla korkeatasoisia palveluita, vaikka alemmanasteiset palvelukset 
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keskuksesta puuttuisivatkin. Molempien mallien puutteena pidetään niiden staattisuutta. (Berry 
& Parr 1988, 75;Katajamäki 1977, 38.) 
  
Kuva 2. a) Löschin taloudellinen maisema b) Indianapolis 100km säteellä (Bradford 1977, 16). 
 
2.3 Isardin keskittyvä malli 
 
Walter Isard julkaisi taloudellisen maiseman pohjalta laaditun teoriansa keskusten ja 
vaikutusalueiden alueellisesta järjestymisestä vuonna 1956. Merkittävin eroavaisuus edellisiin 
malleihin on asukastiheyden alueellisten vaihteluiden huomioiminen: väentiheys on suurin 
pääkeskuksessa ja pienenee siitä poispäin siirryttäessä. Tämän takia vaikutusalueiden täytyy olla 
periferiassa ydinaluetta pinta-alaltaan suurempia, jotta niillä asuisi keskuspalvelujen vaatima 
määrä ihmisiä. (Isard 1956, 271; Katajamäki 1977, 39,41.) 
 
Isardilla vaikutusalueet ovat epäsäännöllisiä kuusikulmioita, joiden koko suurenee 
pääkeskuksesta ulospäin siirryttäessä. Isard erottaa järjestelmässään myös sekundäärisen 
pääkeskuksen, jonka ympärille vaikutusalueet järjestyvät saman periaatteen mukaisesti kuin 
primaarisen pääkeskuksen. Pääkeskuksen ympärille muodostuu kuusi runsaskeskuksista ja kuusi 
vähäkeskuksista sektoria kuten Löschin mallissa, poikkeuksena, että nyt pääliikenneväylät 
kulkevat reunojen sijasta sektoreiden keskellä. Pääkeskusten välisen liikenneväylän varteen 
syntyy runsaasti keskuksia, jolloin vaikutusalueet ovat siellä pienempiä kuin muualla vastaavalla 




Kuva 3. Isardin keskittyvä malli (Bradford 1977, 18). 
 
3 KLASSISTEN MALLIEN KRITIIKKIÄ 
 
Christallerin teoriaa ja yleisemminkin sijaintiteorioita on arvosteltu epärealististen 
perusolettamusten vuoksi (Illeris 1996, 114; Warf 2006, 287). Missään toiminnot ja väestö eivät 
ole levittäytyneet maantieteellisesti niin tasalaatuisesti, kuin Christallerin teoria edellyttää. 1990- 
ja 2000-luvuilla erityisesti informaatio- ja kommunikaatioteknologian kehitys on vaikuttanut 
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ihmisten käyttäytymiseen, ja siksi monet klassiset teoriat ja mallit ovat osoittautuneet 
riittämättömiksi tulkitsemaan ihmisten ajankäytössä ja liikkumisessa tapahtuneita muutoksia 
(Shaw 2006, 237). Esimerkiksi internetin käyttö on vähentänyt palvelujen hankintaan liittyvää 
ajankäyttöä ja liikkumistarvetta, koska internetin avulla voidaan korvata asiointimatkoja 
palvelupisteisiin. Empiirisissä tutkimuksissa on kuitenkin havaittu, että keskus- ja 
vaikutusaluehierarkia pitää jossain määrin yhä paikkansa, joskin epämääräisemmässä muodossa 
kuin alkuperäisessä teoriassa (Illeris 1996, 114). Palvelutoimintoja on ylemmän ja alemman 
tason keskuspaikoissa, ja ylemmän tason keskuspaikat sisältävät myös kaikki alemman tason 
palvelut. 
 
3.1 Kaupunkien välisistä kaupunkien sisäisiin vaikutusalueisiin 
 
Liiketoiminnan sijoittumista kaupunkirakenteen sisällä tutkivat Yhdysvalloissa 1920-40 –
luvuilla muun muassa Rolph ja Canoyer sekä 1950-60 –luvuilla Garrison ja Berry. He tunnistivat 
kaupungeissa sekä pistemäisiä että nauhamaisia kaupallisia keskittymiä (Beavon 1977, 11-12; 
Berry & Parr 1988, 36-37). Berry & Parin mukaan (1988, 35) kaupunkien sisäinen 
keskushierarkia vastaa kaupunkien välistä eli maaseudun keskushierarkiaa. Beavon (1977, 40, 
120) puolestaan katsoo sekä Christallerin että Löschin teorioiden soveltuvan paitsi 
kaupunkialueiden välille myös niiden sisälle. Beavon on esittänyt suurkaupungin sisäisten 
kaupallisten keskittymien mallin, jolla on väljemmät alkuoletukset kuin klassisilla teorioilla ja 
joka ottaa huomioon myös keskusjärjestelmän muutoksen. Oletuksen väljentyessä vaikutusalueet 
muuttuvat kuusikulmioista epäsäännöllisiksi monikulmioiksi.  
 
3.2 Behavioristinen lähestymistapa sijaintiteorioihin  
 
1970-luvulla sijaintiteoriat saivat behavioristisen näkökulman. Tosielämässä tapahtui muutoksia, 
eivätkä deterministiset sijaintimallit enää vastanneet todellisuutta, osasyynä mallien yleistävät 
oletukset täydellisestä kilpailusta. Behavioristit pyrkivät selittämään asioita induktiivisesti eli 
etsivät syitä muutoksille pienemmistä yksityiskohdista pyrkien kuitenkin yleistyksiin. Yksilön 
käyttäytymistä tutkittiin laajasti. Behavioristit pitivät yksilöä taloudellisten suhteiden 
tärkeimpänä voimana. He keskittyivät siihen, mitä oikeasti tapahtui yksilön käyttäytymistasolla 
toisin kuin klassiset tutkijat, jotka tutkivat käyttäytymistä ihanteellisesta näkökulmasta. (Healey 




Klassiset teoriat vahvistivat talousmaantieteilijöiden ja ekonomistien välisiä yhteyksiä, 
behavioristit taas kehittivät maantieteen suhdetta sosiologiaan ja psykologiaan. Behavioristien 
lähestymistapa käsitti laajemman määrän tutkittavia muuttujia (motiivit, arvot, odotukset, 
havainnot ja mielipiteet), jotka auttoivat yksilön taloudellisten aktiviteettien mallien luomisessa. 
(Healey ym. 1990, 23-24.) 
 
Behavioristit yrittivät tuottaa vaihtoehtoisia teorioita taloudellisesti toimivalle ihmiselle 
(economic man). Huomio on prosesseissa, jotka luovat alueellisia eroja taloudellisessa 
käyttäytymisessä, eivät käyttäytymisen malleissa. Huomion keskipisteenä on 
päätöksentekoprosessi. Behavioristien mielestä päätöksentekijöillä ei ole täydellistä tietoa ja 
kykyä käyttää sitä sijaintipäätöksiä tehdessään. Sijaintipäätös voidaan tehdä myös tietäen että se 
ei ole paras mahdollinen ja että maksimaalinen voitto/hyöty jää saamatta kyseisen päätöksen 
vuoksi. Behavioristisen näkökulman mukaan esimerkiksi liikepaikan sijaintipäätöksellä voidaan 
pyrkiä myös moniin muihin tuloksiin kuin vain voiton saamiseen, esimerkiksi riskin 
minimoimiseen, tyytyväisyyteen ja turvallisuuteen. (Healey ym. 1990, 24.) 
 
3.3 Multipurpose ja multistop shopping 
 
Yksi tapa parantaa klassisia malleja on tuoda niihin behavioraalisia ja dynaamisia elementtejä. 
Klassinen teoria olettaa tietyn keskuspalvelun vaikutusalueen olevan samansuuruinen 
riippumatta siitä, minkä tason keskuksesta palvelu jaetaan. On kuitenkin havaittavissa, että 
suuremman keskuksen vaikutusalue on pienen keskuksen aluetta suurempi saman palvelun 
ollessa kyseessä. (Berry & Parr 1988, 97.) 
 
Berry ja Parr pitivät keskeisenä syynä mahdollisuutta hoitaa useita asioita samalla ostoskerralla 
(Multipurpose ja multistop shopping). Kun kuluttaja on matkustanut esimerkiksi kaupunkitason 
keskukseen ostamaan palveluita, joita alemmissa hierarkiatason keskuksissa esimerkiksi 
kyläkeskuksissa ei ole saatavilla, kuluttaja voi samalla ostosmatkalla hyödyntää tilaisuutta ostaa 
kaupungista myös muita palveluita, vaikka tämä palvelu olisi saatavilla myös lähempänä 
kuluttajan asuinpaikkaa. Näin kuluttaja säästää matkakustannuksissa, koska alemman 
hierarkiatason keskukseen suuntautuva matka käy sillä kertaa tarpeettomaksi. 
Kaupunkikeskuksen suurempi palvelutarjonta sekä suurempi kysyntä luovat siellä sijaitsevalle 
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palvelulle suurempia mittakaavaetuja kuin kyläkeskuksessa sijaitsevalle palvelulle. Tämän 
seurauksena palvelu on kaupunkikeskuksessa yleensä edullisempi kuin kyläkeskuksessa. Täten 
kaupungin vaikutusalue kyseisen palvelun suhteen on laajempi kuin kylän, vaikka alueiden 
pitäisi klassisen teorian mukaan olla yhtä suuret. (Berry & Parr 1988, 97- 98.)   
 
4 VÄHITTÄISKAUPAN RAKENNEMUUTOS JA 
SIJAINTISUUNNITTELU SUOMESSA 
 
4.1 Vähittäiskaupan rakennemuutos Suomessa 
 
Kaupan rakenteessa tapahtuneet tärkeimmät muutokset ovat olleet päivittäistavarakaupan 
keskittyminen, myymälämäärän väheneminen ja yksikkökoon kasvu, joiden katsotaan alkaneen 
1960-luvun puolivälissä. 1970-luvun puoliväliin jatkuneen maaltamuuton myötä ostovoima 
siirtyi kaupunkeihin ja niiden liepeille, jolloin kaupan menestysedellytykset maaseudulla 
heikkenivät (Koistinen 2006, 107). Samanaikaisesti autoistuminen jatkui, kulutus kasvoi ja 
kuluttajat tulivat entistä hintatietoisemmiksi ja vaativimmiksi ostopaikan suhteen (Koistinen 
2006, 107). Elintarvikkeiden erikoismyymälät vähenivät voimakkaasti ja Suomeen tulivat 
ensimmäiset kaupunkikeskustojen ulkopuolelle sijoittuneet automarketit, joita myöhemmin 
ryhdyttiin nimittämään hypermarketeiksi (Koistinen 2006, 107). Rakennemuutos on seurausta 
kaupan tarpeesta muuttaa toimintatapaansa vastaamaan sekä yhteiskunnassa että 
asiakaskäyttäytymisessä tapahtuneita muutoksia (Heinimäki 2006, 20).  
 
Alueellisen kasautumisen mukanaan tuomat agglomeraatioedut koostuvat lokalisaatioeduista 
(toimialan sisäisistä mittakaavaeduista), jotka syntyvät yhden toimialan sijoittumisesta samalle 
alueelle, sekä kaupunkialueen koon ja monipuolisuuden mukanaan tuomista urbanisaatioeduista, 
jotka syntyvät talouden eri toimialojen ja erilaisten toimijoiden sijoittumisesta samalle alueelle.  
( Laakso & Loikkanen 2004, 34-35.) 
 
Kaupan keskittyminen tietyille alueille on tyypillinen ilmiö koko maailman mittakaavassa, koska 
keskittymisestä muodostuu sekä kauppiaille että kuluttajille agglomeraatioetuja. Kauppiaalle 
hyödyt tarkoittavat alentuneita kustannuksia sekä erityisesti lisääntyvää potentiaalista 
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asiakasmäärää, sillä keskittymien vaikutusalue ulottuu laajemmalle alueelle kuin yksittäisten 
liikkeiden. Keskittymisen edut ylittävät fyysisen läheisyyden synnyttämästä kilpailusta 
aiheutuneet haitat. Kuluttajalle keskittyminen tarkoittaa laajoja valikoimia ja vertailun 
mahdollisuutta useissa toisiaan lähellä sijaitsevissa liikkeissä. Tämä vahvistaa keskittymien 
vetovoimaisuutta ja tekee niistä kuluttajalle houkuttelevia. Asioimalla kaupallisissa 
keskittymissä kuluttajat pystyvät yhdistämään useita toimintoja yhteen kauppamatkaan. 
(Marjanen 1998, 6.) 
 
Taulukosta 1 voidaan havaita Suomessa sijaitsevien päivittäistavaramyymälöiden lukumäärän 
laskeneen noin neljännekseen vuoden 1970 tasosta: vuonna 1970 myymälöitä oli 15 806 
kappaletta, mutta vuoteen 2010 mennessä lukumäärä oli laskenut 3 923 kappaleeseen. Toisaalta 
samana aikana kaupan suuryksiköiden määrä on kasvanut merkittävästi, sillä vuonna 1970 
hypermarketteja ja kauppakeskuksia oli yksi kumpaakin. Vuonna 2010 hypermarkettien oli 141 
kappaletta ja kauppakeskuksia oli 74 kappaletta. Vähittäiskaupan palvelut niin päivittäistavara- 
kuin erikoistavarakaupan alalla ovat suuryksiköitymisen myötä siirtyneet keskustojen 
ulkopuolelle. Ensimmäisten automarkettien eli hypermarkettien sijoittumisessa 
yhdyskuntarakenteeseen oli eroja. Esimerkiksi pääkaupunkiseudulla automarkettien lukumäärää 
pyrittiin rajoittamaan ja automarketit ohjattiin pääsääntöisesti seudullisiin aluekeskuksiin ja 
joukkoliikenneyhteyksien välittömään läheisyyteen (Koistinen 2006, 107). 
Myymälämäärässä ja -rakenteessa tapahtunutta muutosta havainnollistetaan seuraavassa 
taulukossa, jossa kuvataan eri myymälätyyppien lukumääräistä kehitystä Suomessa aikavälillä 
1970–2010: 
Taulukko 1. Kaupan rakennemuutos 1970–2010 (Koistinen 2006, 111). 
Vuosi Päivittäistavaramyymälät  Hypermarketit Kauppakeskukset 
1970 15 806 1  1 
1975 11 687 13 1 
1980 9 559 29 1 
1985 8 195 33 2 
1990 6 415 57 18 
1995 5 122 78 32 
2000 4 283 97 39 
2005 4 109 121 57 




4.2 Kaupan sijaintisuunnittelu 
 
Kaupallisten palveluiden sijoittuminen yhdyskuntarakenteessa on seurausta yksittäisten 
toimijoiden sijaintipäätöksistä. Toimipaikan sijoittumisen taustalla on monenlaisia tekijöitä, 
joista esimerkkeinä ovat alueen asiakaspohja, logistiikka ja yhteydet, kiinteistön tai tontin hinta, 
alueen imago, muiden saman alan toimipaikkojen sijoittuminen sekä yrityksen toimintalogiikka 
ja –strategia (Kanninen ym. 2010, 80). 
 
Kotisalo (2000, 11) kuvaa suomalaisia kaupan sijaintitekijöitä, joita hän on löytänyt viisi: 
kilpailu- ja kustannustekijät, hankintalähtöiset tekijät, asiakaslähtöiset tekijät, 
yhteiskuntalähtöiset tekijät sekä institutionaaliset tekijät. Kilpailutekijöitä ovat kaupan välinen 
kilpailu, kustannusrakenteen muuttuminen sekä perustamis- ja toimintaedellytykset. 
Hankintalähtöisiä muutostekijöitä ovat valikoimien kasvu, hankintalähteet, tavarantoimitukset ja 
informaatiotekniikassa tapahtuvat muutokset. Asiakaslähtöisiä muutostekijöitä ovat kuluttajien 
ostopaikan valintaperusteet, ostokäyttäytyminen, kotitalouksien varustetaso ja autokannan 
kehitys. Yhteiskuntalähtöisiä tekijöitä ovat väestö ja sen rakenne, alueellinen jakautuma, 
muuttoliike, kulutustottumukset ja kauppaan suuntautuva ostovoima. Institutionaalisia tekijöitä 
ovat sijaintiin vaikuttava lainsäädäntö, kaavoitus ja yhdyskuntasuunnittelu.  
 
Kaupan myymäläverkon suunnittelu on yleensä pitkäjänteistä ja johdonmukaista toimintaa, jonka 
taustalla vaikuttavat sekä tarjonta- että kysyntätekijät. Tarjontatekijöitä ovat nykyinen 
myymäläverkko ja siinä tapahtuvat muutokset. Kysyntätekijöinä esiin nousevat väestömäärän ja 
kulutuksen muutokset sekä ostovoiman siirtymä. Kaupan yksittäisten sijaintipäätösten taustalla 
ovat yleensä pitkän tähtäyksen strategiset suunnitelmat. (Heinimäki 2000, 71.) 
Sijaintisuunnittelun päätavoitteena on voiton maksimointi. 
 
Kaupan myymäläverkon suunnittelu pyrkii ottamaan nopeasti huomioon toimintaympäristössä 
tapahtuvat muutokset ja reagoimaan niihin. Yhdyskuntasuunnittelu ja kaavoitus ovat sitä vastoin 
pitkäjänteisempiä ja jäykempiä, mikä hidastaa kaupan suunnitelmien toteutumista. Lisäksi 
kaupan pitkän tähtäyksen strateginen verkostosuunnittelu tapahtuu voimakkaasti omista 
lähtökohdista käsin, jolloin näkemykset tulevasta liikepaikkaverkostosta nähdään kaupan 
puolelta liikesalaisuuksiksi. Nämä tekijät aiheuttavat ongelmia kaupan myymäläverkon 
suunnittelun ja yhdyskuntasuunnittelun yhteistyölle. (Koski & Tulkki 2004, 35–36.) 
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5 VÄHITTÄISKAUPAN VAIKUTUSALUEMALLINNUS 
 
5.1 Vaikutusalueen ulottuvuudet 
 
Keskuksen vaikutusalue sisältää kaksi erilaista ulottuvuutta. Absoluuttisella vaikutus-alueella 
tarkoitetaan koko sitä aluetta, jolta keskus saa asiakkaansa tai jonne keskuksen vaikutus ulottuu. 
Relatiivinen alue on puolestaan se osa absoluuttisesta alueesta, jolla keskuksen vetovoima on 
suurempi kuin minkään sen kilpailijan. Käytettäessä termiä vaikutus-alue, tarkoitetaan yleensä 
keskuksen vaikutuskentän relatiivista osaa. Vaikutusaluetta on kutsuttu myös kauppa-alueeksi, 
markkina-alueeksi, talousalueeksi, liikennealueeksi ja asiointialueeksi. Nimityksiin ovat 
vaikuttaneet tutkijoiden käyttämät rajauskriteerit ja rajaustulosten käyttötarkoituksetkin. 
(Mikkonen 2009, 23.) 
  
Vaikutusalueiden kohdalla on vakiintunut jako absoluuttisiin ja relatiivisiin vaikutusalueisiin. 
Absoluuttinen vaikutusalue on alue, jolla tietyn keskuksen vaikutusta jonkin toiminnan tai 
joidenkin toimintojen kohdalla on ylipäätänsä havaittavissa (Katajamäki 1977, 3). Relatiivinen 
vaikutusalue puolestaan on keskuksen ympärillä oleva alue, jolla kyseisen keskuksen vaikutus 
tietyn toiminnan tai tiettyjen toimintojen kohdalla on suurempi kuin minkään muun keskuksen 
vaikutus (Katajamäki 1977, 3). 
 
Mikäli absoluuttinen ja relatiivinen vaikutusalue piirretään samaan karttaan, kyseessä on 
yhdistelmävaikutusalue. Yhdistelmävaikutusalue viittaa joukkoon erillisiä rajaviivoja, jotka 
voivat edustaa esimerkiksi kauppakeskuksen monia rooleja (Davies 1976, 200). Erilliset viivat 
voivat myös viitata yksittäisiin tuotekategorioihin tai laajempiin tuoteryhmiin kuten 
päivittäistavarat ja erikoistavarat (Davies 1976, 200). Päivittäistavaroiden osalta vaikutusalue on 




5.2 Paikkatietomenetelmät ja Huffin malli liiketoiminnan suunnittelussa 
 
Kaupan liikepaikka- ja verkostosuunnittelussa tehdään useita eri analyyseja, mutta yksi 
tärkeimmistä on Huffin malli. Sitä käytetään mahdollisen uuden liikepaikan myyntilukujen 
ennustamiseen, mikä on tärkeä tieto vertailtaessa eri sijaintien paremmuutta. Vähittäiskaupan 
yritykset myös testaavat myös miten Huffin mallin antamat ennusteet vastaavat todellisuutta 
kaupan avaamisen jälkeen. (Lindqvist 2012, 66-67.) 
 
Kun rakennetaan uusi kauppa tai kauppakeskus, yritys investoi miljoonia euroja tiettyyn 
sijaintiin. Tästä syystä sijainnin täytyy olla hyvä ja ennustettua myyntiä ei tule alittaa. Kun 
käytetään Huffin mallia, myyntiennusteet ovat yleensä melko tarkkoja. Näiden ennusteiden 
tekemiseen käytettävä tieto on suurelta osin paikkatietoa, joten soveltuvan paikkatieto-ohjelman 
käyttö on välttämätöntä. Paikkatiedon avulla tehdyt analyysit eivät anna suoraan vastausta, mutta 
ne toimivat tärkeänä tukena päätöksenteossa. (Lindqvist 2012, 67.) 
 
5.3 Sijainnin ja etäisyyden merkitys ostopaikan valinnassa 
 
Sijaintiin liittyvät tekijät ja etäisyys ovat usein ratkaisevia tekijöitä ostopaikan valinnassa 
(Marjanen 1997, 145; Marjanen 2000, 5). Etäisyys voidaan ymmärtää ja sitä voidaan mitata 
monella tavalla. Voidaan puhua objektiivisesta ja subjektiivisesta etäisyydestä, linnuntie-
etäisyydestä, etäisyydestä tieverkkoa pitkin ja aika- tai kustannusetäisyydestä. Kuluttajien 
tehdessä ostopaikan valintapäätöstä todellista maantieteellistä etäisyyttä tärkeämpiä ovat 
kuitenkin ajallinen etäisyys tai kustannusetäisyys. (Marjanen 2000, 5.)  
 
Etäisyyden vaikutus näkyy ihmisten kaikessa toiminnassa. Yksinkertaistetusti voidaan todeta, 
että lähellä käydään usein ja kauempana harvemmin. Ilmiö tunnetaan nimellä ”distance decay” 
eli etäisyyden kasvaessa asiointitiheys laskee. Huffin mallin näkökulmasta ”distance decay” 
tarkoittaa sitä, että etäisyyden kasvaessa asiointitodennäköisyys laskee. Etäisyyden merkitys 
ostopaikan valinnassa on niin suuri, että voidaan jopa sanoa minkä tahansa uuden kaupan saavan 
jonkin verran asiakkaita pelkän sijaintinsa perusteella (Seiders & Tigert 1997). Uusi kauppa siis 





Koska etäisyyden merkitys päivittäistavaroiden ostopaikan valinnalle on niin keskeinen, voidaan 
kuluttajien valintakäyttäytymistä mallintaa etäisyyden perusteella. Tällöin analyysin perusteena 
ovat yleensä vetovoima- ja vaikutusalueteoriat, jotka ovat talousmaantieteen vakiintuneimpia 
teorioita. Vaikutusalueteoriat pyrkivät joko kuvaamaan sitä, miten suurelta alueelta jokin tietty 
kauppa saa asiakkaita, tai sitä, miten suurella todennäköisyydellä tietyllä alueella asuva kuluttaja 
käyttää jotakin tiettyä ostopaikkaa. Kun kuluttajien alueellista käyttäytymistä pystytään 
mallintamaan, voidaan myös arvioida eri sijaintipaikkojen sopivuutta ja houkuttelevuutta kun 
uutta toimintaa ollaan perustamassa. Vaikutusalueteorioiden taustalla on oletus siitä, että sekä 
kuluttaja että kauppa toimivat rationaalisesti, siis pyrkien maksimoimaan taloudellisen hyödyn ja 
minimoimaan matkustamisen. Taustalla on myös oletus täydellisestä tiedosta, siitä että toimijat 
ovat selvillä kaikista toimintaansa vaikuttavista tekijöistä. (Marjanen 1993, 45.)  
 
Teorioiden taustalla olevaa yleistävää lähestymistapaa voidaan kritisoida, mutta mallintamisella 
on kiistattomia etuja. Vaikka ”keskimääräistä kuluttajaa” ei todellisuudessa olisikaan olemassa, 
voidaan tämän keskimääräisen kuluttajan perusteella tehdä päteviä oletuksia muista kuluttajista. 
Yksittäinen kuluttaja ei välttämättä ole rationaalinen tai noudata teorioita, mutta joukkona 
kuluttajat usein kuitenkin ovat varsin johdonmukaisia ja ennakoitavia toiminnassaan. 
Sijaintiteorioilla ei siis pyritäkään ennustamaan yksittäisen kuluttajan käytöstä, vaan niillä 
voidaan esittää säännönmukaisuuksia ja todennäköisyyksiä suurten ryhmien toiminnasta. 
 
Vähittäiskauppaa käsittelevässä kirjallisuudessa kaupan sijainnin suunnittelua pidetään yhtenä 
liikkeenjohdon tärkeimmistä tehtävista ja kauppapaikkasuunnitteluun on kehitetty monia 
metodeja (Craig ym. 1984, 5-36; Koontz 2000, 171-180). Näitä metodeja voidaan käyttää uuden 
kauppakeskuksen myynnin volyymin arviointiin. Koontzin (2000) mukaan nämä vähittäiskaupan 
sijainnin suunnitteluun käytetyt metodit vaihtelevat subjektiivisista arvioinneista, kvantitatiivisiin 
teorioihin pohjautuviin malleihin. Koontz (2000) jakaa kauppapaikkasuunnittelun metodit viiteen 
ryhmään: muistilista metodi, analoginen lähestymistapa, regressiomallit, sijainnin analoginen 
kohdentaminen ja vetovoimamallit. 
 
Muistilista -metodi pohjautuu päätöksentekijän intuitiiviseen kykyyn systemaattisesti arvioida 
sijaintipaikan sopivuutta vertailemalla sitä muihin mahdollisiin sijainteihin.  Analoginen 
lähestymistapa perustuu myös päätöksentekijän kykyyn tehdä intuitioon perustuvia päätöksiä. 
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Tässä lähestymistavassa oletuksena on, että suunnitellun kauppakeskuksen vetovoimaisuus 
vastaa yrityksen jo olemassa olevan samanlaisen keskuksen vetovoimaa. Regressiomallit pitävät 
myyntiä riippuvana muuttujana, jota suhteutetaan kaupasta riippumattomiin muuttujiin kuten 
väestömäärään ja liikenneverkkoon. Sijainnin analogiseen kohdentamiseen perustuvat mallit 
ottavat huomioon koko markkina-alueen ja niissä analysoidaan suunniteltavan kauppakeskuksen 
sijaintia markkinaosuuden ja liikevaihdon kannalta. Vetovoimamallit perustuvat taas oletukseen 
siitä, että kuluttajan ostopakan valinta riippuu sen vetovoimasta sekä etäisyydestä kuluttajiin. 
Vetovoimaa voidaan mitata esimerkiksi myyntipinta-alalla ja etäisyyttä matkaan kuluneella 
ajalla tai linnuntie-etäisyytenä. Vetovoimamallien merkittävimpänä etuna on, että niillä voidaan 
arvioida kaikkien kilpailevien kauppojen myyntiä. Gravitaatiomallit ovat suosittuja sekä 
akateemisessa tutkimuksessa, että käytännön sovelluksissa. William J. Reilly ja David L. Huff 




Erilaiset gravitaatiomallit ovat talousmaantieteen vaikutusalueteorioista ehkä käytetyimpiä 
vähittäiskaupan käytännön suunnittelussa. Vetovoimamallit ovat matemaattisia malleja, jotka 
ennustavat asiakasmatkojen määrää asuinalueilta kauppakeskuksiin ja ostosalueille. Malleja on 
nimitetty myös vuorovaikutusmalleiksi, koska ne arvioivat alueiden välistä vuorovaikutusta. 
Asiakasvirtoja ennustetaan kohteen houkuttelevuuden perusteella. Houkuttelevuutta eli kohteen 
vetovoimaa lisääviä tekijöitä voivat olla esimerkiksi tuotevalikoima, liikkeiden koko ja määrä 
sekä kohteen saavutettavuus. (Thompson ja Walker 2005.) Vetovoimamalleja käytetään paljon, 
kun arvioidaan uuden vähittäiskaupan yksikön vaihtoehtoisia sijaintipaikkoja. Niiden avulla 
arvioidaan potentiaalista myyntiä kussakin sijainnissa. Potentiaalinen myynti määrittyy sen 
mukaan kuinka paljon asukkaita määritellyllä alueella on ja kuinka suuria ovat alueen talouksien 
tulot. 
 
5.4.1 Reillyn malli 
 
Tunnetuin ensimmäisistä Newtonin painovoimalakia soveltavista gravitaatiomalleista on 
William J. Reillyn kehittämä vuodelta 1931. Reillyn gravitaatiolaki voidaan kirjoittaa 
esimerkiksi seuraavalla tavalla: kaksi kaupunkia houkuttaa kuluttajia välillään sijaitsevilta 
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alueilta suorassa suhteessa kaupunkien kokoon ja käänteisessä suhteessa kaupunkien ja niiden 
välissä sijaitsevien alueiden välisen etäisyyden neliöön. (Davies 1967, 35.)  Reillyn malli on 
suunniteltu käytettäväksi tilanteessa, jossa määritellään kahden kilpailevan kaupungin tai muun 
keskuksen keskinäistä vetovoimaa kolmannen, näiden välissä sijaitsevan alemman tason, 
kaupungin tai keskuksen suhteen (Sandhu, 7). Reillyn malli ei täten sovellu kaupungin sisäisten 
asiakasvirtojen tutkimiseen (Sandhu, 7).   Kaavana Reillyn laki voidaan esittää näin (Sandhu 




 = kaupungin A osuus alemman keskuksen asiakasvirroista 
 = kaupungin B osuus alemman keskuksen asiakasvirroista 
 = kaupungin  A väkiluku 
 = kaupungin  B väkiluku 
 = alemman keskuksen etäisyys kaupungista A 
 = alemman keskuksen etäisyys kaupungista B 
 




Tämä tarkoittaa, että kaupungin A vetovoima on 2,67 kertainen verrattuna kaupunkiin B. 
Suhteellisina prosentteina tämä tarkoittaa, että alemman keskuksen asukkaista 72,8 prosenttia 
suosii kaupunkia A ja 27,5 prosenttia kaupunkia B. 
 
Reillyn teoriasta on kehitetty myös Conversen Breaking Point -kaava, jolla voidaan laskea 
keskusten vaikutusalueita keskusten asukasmäärän ja niiden välisen etäisyyden perusteella. 
Reillyn lain perusteella alueen ostovoima voidaan jakaa kahden kaupungin kesken, mutta sen 
perusteella ei kuitenkaan voitu määrittää vaikutusaluetta ennen kuin Converse kehitti lakia 
eteenpäin. (Löffler 1998, 267–268.) Mallin avulla voidaan määritellä keskuksen vaikutusalueen 
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rajat, ts. sen avulla voidaan laskea kahden kaupungin väliltä se kohta, jossa molempien 
keskuksien vaikutus on yhtä suuri. Kaavana se voidaan esittää muodossa (Converse 1949): 
 
 
 = breaking point, etäisyys kaupungista B 
 = kaupunkien A ja B välinen etäisyys 
 = kaupungin A väkiluku (suurempi) 
 = kaupungin B väkiluku 
 
Tämäkin sovellus sopii parhaiten suurien keskuksien ja erityisesti kaupunkien vaikutusalueiden 
arvioimiseen, mutta sitä on käytetty myös kaupungin sisällä olevien kilpailevien 
kauppakeskusten vaikutusalueiden määrittämiseen. Yleensä väkiluku korvataan myyntipinta-
alalla ja etäisyys korvataan matka-ajalla. (Sandhu 1989, 8.)  Reillyn lakiin perustuvien 
gravitaatiomallien ongelma on kuitenkin, että niiden avulla pystytään laskemaan vain teoreettiset 
rajat keskuksien dominanssialueille eikä määrittämään todellisia arvioita keskuksien osittaisista 
vaikutusalueista. Lisäksi useiden keskusten vaikutusalueita määritettäessä vaikutusalueet 
menevät väkisinkin päällekkäin ja osa alueista saattaa jäädä kaikkien vaikutusalueiden 
ulkopuolelle. Reillyn laki on puhtaasti deterministinen, mikä tarkoittaa sitä, että asuinpaikasta 
käydään vain joko keskuksessa A tai B, ja siten asuinpaikka osoitetaan vain yhdelle 
vaikutusalueelle. Kahden vaikutusalueen rajalla olevan sijainnin ostovoima jaetaan kahtia. 
Edelleen oletus yhdestä tietystä keskuksesta, jota kuluttaja aina suosisi, ei vastaa todellisuutta. 
(Golledge & Stimson 1997, 351.)  Mallien tulosten oikeellisuuden arviointi edellyttää empiiristä 
tutkimusta. 
 
5.4.2 Huffin vetovoimamalli 
 
Ensimmäiset vetovoimamallit (Reilly ja Converse) olivat deterministisiä. Deterministisiin 
malleihin kohdistunut kritiikki johti todennäköisyyksiin perustuvien mallien kehittämiseen. 
David L. Huffin vuonna 1962 luoma malli paikkasi ensimmäisten gravitaatiomallien puutteita ja 
rajoituksia. Huffin mallissa huomio kiinnittyy enemmän kuluttajaan, kuin itse tuotteita tarjoaviin 
yrityksiin (Sandhu 1989, 9).  Malli perustuu todennäköisyyksiin, ja se laskee todennäköisyyden, 
jolla tietyssä paikassa asuva kuluttaja asioi tietyssä kauppakeskuksessa. (Huff 1964). Huffin 
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malli kuuluu muun muassa liikkeiden tai liikekeskittymien tutkimiseen käytettyyn 
vetovoimamallien ryhmään, joka kehittyi 1960- ja 1970-luvuilla ostosmatkojen ja ihmisten muun 
liikkumisen tutkimussuuntauksessa. Malli ottaa etäisyyden lisäksi huomioon liikkeen tai 
keskittymän vetovoimaisuuden, ja on saavuttanut suurta suosiota paikkatietojärjestelmien käytön 
levitessä 1990-luvulla. Malli perustuu Isaac Newtonin 1600-luvulla kehittämään fysiikan 
painovoimalakiin. Huffin mallissa asiointitodennäköisyys perustuu keskuksen houkuttelevuuteen. 
(Marjanen 1997, 31-33.) 
Huffin malli ei anna tulokseksi yhtä kiinteärajaista (relatiivista) vaikutusaluetta, vaan liikkeessä 
tai keskittymässä asioinnin todennäköisyyttä kuvaavan pinnan. Malli perustuu siten ajatukseen 
monimutkaisista ja päällekkäin menevistä absoluuttisista vaikutusalueista (Marjanen 1997, 33). 
Saatavat vaikutusalueet ovat monimutkaisia, päällekkäisiä, jatkuvia ja todennäköisyyksiin 
perustuvia keskus- ja vaikutusalueteorian determinististen ehjien geometristen muotojen sijaan 
(Marjanen 1993, 48). Eri liikkeisiin tai keskittymiin kohdistuvien asiointitodennäköisyyksien 
summa on jokaisessa pisteessä yhtä suuri kuin yksi. Näin ollen mallin ajaminen paikkatieto-
ohjelmilla ei myöskään suoraan anna rajaviivaa eri keskusten välille. Vaikutusalueiden raja 
voidaan kuitenkin sijoittaa siihen kohtaan, jossa todennäköisyys vierekkäisissä keskuksissa 
vierailuun on yhtä suuri. Täten Huffin mallilla saadaan määritellyksi myös relatiiviset 
vaikutusalueet. Tekemääni tutkimukseen Huffin mallia voidaan soveltaa seuraavasti: 
 
 
 = todennäköisyys sille, että ruudusta i asioidaan kauppakeskuksessa j 
 = kauppakeskuksen j vetovoimatekijä (vuokrattava liikepinta-ala LRA, autopaikkojen 
lukumäärä, kävijämäärä vuodessa, toteutunut myynti vuodessa)  
 = ruututietokannan tilastoruudun i etäisyys kauppakeskuksesta j (linnuntie-etäisyys tai 
matka-aika tieverkkoa pitkin)  





Kuva 4. Kauppakeskukset A, B, C ja ruututietokannan tilastoruudut 250m x 250m. Ruudun nro. 
1 etäisyys A:sta 2,5 km, B:stä 1,7 km ja C:stä 3,8 km. Eri kauppakeskuksiin kohdistuvien 
asiointitodennäköisyyksien summa on jokaisessa tilastoruudussa yhtä suuri kuin yksi. 
 












Reillyn laissa vetovoimatekijänä on alun perin käytetty väestön kokoa. Vähittäiskaupan 
vaikutusalueita tutkittaessa vähittäiskaupan ominaisuudet ovat parempia vetovoiman ilmaisimia. 
Esimerkiksi myyntipinta-alaa, henkilöstön määrää, myyntiä, liikevaihtoa voidaan käyttää 
vetovoimatekijänä. (Wilson ja Bennett 1985, 299.) Vaikka myyntipinta-alaa ja myyntiä 
käytetään usein vetovoimatekijöinä, ne eivät ole täysin tyydyttäviä. Myyntipinta-ala ei ota 
huomioon erilaisia liiketoimintatapoja ja myyntiä taas kritisoidaan siitä, että usein nimenomaan 
sitä pyritään ennustamaan.  Ylipäätään voidaan kyseenalaistaa pitäisikö mallien, joiden on 
suunniteltu antavan suuria ohjelinjoja, antaa tarkkoja tuloksia. Vetovoimatekijän valinta on 
pitkälti yksilöllinen valinta, joka riippuu vahvasti siitä, minkälaista tilastotietoa on tarjolla. 
(Davies 1976, 249.) 
 
Toinen oleellinen termi vetovoimatekijän lisäksi on etäisyys. Etäisyyttä voidaan mitata ainakin 
kolmella tavalla: linnuntie-etäisyytenä, etäisyytenä tieverkkoa pitkin ja ajoaikana tieverkkoa 
pitkin. Etäisyyden eksponentti, parametri λ, tulee määritellä empiirisesti ja mitä suurempi se on, 
sitä vähemmän aikaa kuluttaja on valmis käyttämään matkaan tuotetta hakiessaan (Huff 1964). 
Eli λ heijastaa vetovoimatekijän ja etäisyyden suhteellista vaikutusta. Kun λ on 1, niin 
vetovoimatekijällä ja etäisyydellä on yhtä suuri, mutta päinvastainen vaikutus 
asiointitodennäköisyyteen. Kun taas λ on suurempi kuin 1, niin etäisyydellä on suurempi 
vaikutus asiointitodennäköisyyteen. (Kim 2010, 945.) Parametri λ vaihtelee tuotekategorian 
mukaan. Joitakin tuotteita ollaan valmiimpia hakemaan pidemmän matkan takaa kuin toisia. 
Eksponentti on isompi päivittäistavaroille ja pienempi erikoistavaroille. (Kim 2010, 945.) 
Vähittäiskaupan tutkimuksessa eksponentti pyritään määrittämään niin, että se vastaa 
mahdollisimman hyvin empiiristä aineistoa (Dennis ym. 2005, 739).  Huffin malli voidaan 




Etäisyyden eksponenttien kirjoitusasun muutoksen (negatiivisia) lisäksi tämä kaava eroaa 
edellisestä siinä, että tähän on lisätty myös vetovoimatekijälle eksponentti . Parametri  
mahdollistaa vetovoimatekijälle epälineaarisen käyttäytymisen (Pick 2008, 290). Tässä 
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tutkimuksessa ei huomioitu parametria , koska käytetty ohjelmisto ei mahdollistanut sen 
käyttöä.  
 
Huffin malli muistuttaa paljon alkuperäistä Reillyn lakia, mutta poikkeaa siitä kahdella 
keskeisellä tavalla. Ensinnäkin mallin taustalla on kuluttajan aluekäyttäytymisen teoriaa, joten se 
on empiirisesti rakennettu kaava. Toiseksi malli ottaa huomioon kaikki alueen muut ostosalueet 
ja kauppakeskukset, toisin kuin Reillyn laki, jossa tarkastellaan vain kahta vaihtoehtoa kerrallaan.  
Huffin malli johtaa suhteellisen tarkkoihin arvioihin. On kuitenkin otettava huomioon, että 
mallin kalibrointi vahvistaa tuloksen vain tietyssä paikassa tiettynä aikana. (Löffler 1998, 268.) 
Huffin malli soveltuu päällekkäisten vaikutusalueiden arviointiin (Davies 1976, 35–36;241). 
Mallin tuottamista todennäköisyyksistä voidaan muodostaa kartta, jossa ostosalueiden ja 
kauppakeskusten vaikutusalueet näkyvät todennäköisyyskäyrinä (Davies 1976, 35–36; Berry 
1967, 42; Huff 1964). Huff määritteleekin vaikutusalueen (trading area) maantieteellisesti 
piirretyksi alueeksi, jolla todennäköisyys, että asukkaat asioivat jossakin määrätyssä paikassa, on 
suurempi kuin nolla (Huff 1964). Perinteistä vaikutusalueen rajaa vastaa se kohta, jossa eri 
keskusten samanarvoiset asiointitodennäköisyyskäyrät sivuavat toisiaan (Berry 1967, 42). 
 
Vetovoimamalleja on sovellettu lähinnä kahdenlaisten ongelmien ratkaisuun. Ensimmäinen on 
vaikutusalueen rajaaminen keskuksen ympärille (Davies 1976, 34). Tämä voidaan tehdä 
laskemalla asiointitodennäköisyydet ja sitten interpoloimalla ne kartalle. Toinen ongelma on 
myynti- ja kasvupotentiaalin arvioiminen (Jones ja Simmons 1990, 371).  Vetovoimamallit 
soveltuvat paremmin vähittäiskaupan keskittymien kuten ostoskeskuksien vaikutusalueiden 
tutkimukseen. Mallien ennustustarkkuus pienenee pienempien ja erikoistuneempien keskusten 
kohdalla. (Kubis ja Hartmann 2007, 45.) Malli simuloi todellista kulutusta ja asiakasvirtoja. 
Kilpailijoiden vaikutus otetaan huomioon ja siten mallia voidaan käyttää tilanteissa, joissa 
vaikutusalueet menevät vahvasti päällekkäin. (Davies 1976, 241.)  
 
Huffin malli eroaa Reillyn laista paitsi tuomalla todennäköisyyden painovoimamalliin myös siinä, 
että se perustuu kuluttajien todelliseen käyttäytymiseen. Huff liitti malliinsa 
haastattelututkimuksessa saamansa tiedot kuluttajien todellisesta ostokäyttäytymisestä. 
Empiiristen tutkimuksien perusteella Huff (1963, 85) nosti esille kaksi muuttujaa, jotka 
vaikuttavat eniten kuluttajan ostopaikan valintaan: (1) kuluttajaa kiinnostavan tuotevalikoiman 
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laajuus ja (2) matka-aika kuluttajan ja vaihtoehtoisten kauppakeskusten välillä. Huffin mallissa 
todennäköisyys sille, että kuluttaja lähtee asuinpaikastaan tiettyyn ostoskeskukseen ostoksille, on 
suorassa suhteessa ostopaikkojen houkuttelevuuteen ja kääntäen riippuvainen näiden 
mahdollisuuksien etäisyydestä kuluttajan asuinpaikkaan (Huff 1963, 86).  
 
Mallin käyttö edellyttää aluekohtaisen vetovoimatekijän sekä vaihtoehtoisten ostopaikkojen 
houkuttelevuuskertoimen määrittelyä. Tämä kerroin perustetaan useimmiten myymäläpinta-alaan 
tai myynnin volyymiin tai näiden yhdistelmiin ja edellyttää usein empiiristä pohjatutkimusta 
tutkimusalueella. Vetovoimakertoimen määrittelyssä voidaan huomioida myös vaikkapa 
valikoima tai parkkipaikkojen määrä. Vuorovaikutusmallien ydin on siis, että kuluttaja valitsee 
kahdesta sijainniltaan vastaavasta ostopaikasta sen, joka on vetovoimaisempi ja kahdesta 
vetovoimaltaan samanlaisesta ostopaikasta sen, joka on sijainniltaan sopivampi. Etäisyytenä 
käytetään usein ajoaikaa, jonka Huff itse huomasi parhaiten selittävän ostopaikan valintaa. 
Mallia on kritisoitu tästä räätälöinnin tarpeesta; se ei ole sellaisenaan yleispätevä. Toisaalta juuri 
muokattavuus eri alueille on yksi sen vahvuuksista. Useimmiten Huffin mallin tehokas käyttö 
edellyttää esitutkimusta sopivien kertoimien määrittämiseksi. (Marjanen 1997b.)  
 
Huffin-mallin parametrien arvioitiin voidaan käyttää kahta eri lähestymistapaa (Huff 2003, 34-
36): (1) On mahdollista tehdä omaan tietoon perustuva arvaus, mikäli koeaineistoa ei ole 
saatavilla. Arvauksen paikkaansa pitävyys riippuu tutkijan kokemuksesta sekä paikallisten 
markkinoiden tuntemuksesta. Useista arvauksista voidaan haarukoida parametrit, jotka antavat 
parhaimmat tulokset. (2) Toinen vaihtoehto on estimoida malli käyttämällä tilastollisia 
menetelmiä. Yleensä tämä tarkoittaa useiden epälineaaristen mallien käyttöä, mikä edellyttää 
koeaineistoa. Useiden parametrien soveltuvuutta tutkitaan ja lasketaan kuinka paljon ja mihin 
suuntaan parametrin pitää muuttua, jotta mallin istuvuus paranee. Jokainen parametrin muutos 
syötetään malliin ja mallia ajetaan, kunnes löydetään sopivimmat arvot testiaineistolle.  
 
Monet tutkijat ovat sitä mieltä, ettei vuorovaikutusmalleja edelleenkään käytetä ollenkaan siinä 
laajuudessa kuin mallien ansiot huomioon ottaen olisi syytä. Tähän on syynä esimerkiksi se, että 
mallien rakentaminen itse on useimmille organisaatioille liian työlästä ja vaativaa, konsulttiavun 
palkkaaminen liian kallista ja valmiiden ohjelmistopakettien tarjoamat ratkaisut liian 
yksinkertaistettuja ja siten huonosti analyyseihin soveltuvia.  
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6  AINEISTOT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
 
6.1 Ruututietokanta 2010 
 
Tilastokeskuksen ylläpitämä ruututietokanta sisältää tilastotietoa asukasrakenteesta, 
koulutusasteesta, kuluttajarakenteesta, kotitalouksista, rakennuksista ja asumisesta sekä 
työpaikoista sekä väestön pääasiallisesta toiminnasta. Aineisto kattaa koko Suomen ja tiedot on 
esitetty tilastoruuduittain. Yhden ruudun koko on 250 m x 250 m, tai 1 km x 1 km. Tässä 
tutkimuksessa käytetään 250m x 250m ruutuja.  
6.2 Digiroad 2006 
 
Digiroad on kansallinen tietojärjestelmä, johon on koottu koko Suomen tie- ja katuverkon tarkat 
sijainnit sekä tärkeimmät ominaisuustiedot (yhteensä noin 483 000 km). Merkittävimpiä 
vahvuuksia ovat tietojen laaja kattavuus ja yhtenäisyys, liikenteen tarpeita palveleva tietosisältö 
ja viranomaisvelvoitteen kautta tapahtuva aineiston ajantasaisuuden ylläpito. Digiroad -hanke 
käynnistyi vuonna 2001 ja järjestelmä valmistui joulukuussa 2004 (Liikennevirasto2013). 
Digiroadin tietojen ylläpidosta ja tietopalvelusta vastaa Liikennevirasto. Tässä tutkimuksessa 
käytetään vuoden 2006 Digiroad – aineistoa, koska se on saatavilla myös 
yhtenäiskoordinaatistossa (YKJ). Ruututietokanta 2010 on saatavilla ainoastaan 
yhtenäiskoordinaatistossa eikä sitä voi projisoida EUREF-FIN koordinaatistoon. Tämän 
tutkimuksen tavoitteena on tehdä melko suurilinjaisia ennusteita, joihin tieverkon pienet 
muutokset eivät vaikuta merkittävästi.  
 
6.3 Suomen Kauppakeskusyhdistys ry:n julkaisut 
 
Suomen Kauppakeskusyhdistys ry on kauppa- ja ostoskeskusten järjestö, jonka toiminnassa 
omistajat, kauppa, palvelut, alan asiantuntijat ja kauppakeskusjohto kohtaavat. Järjestön jäseninä 
ovat maan merkittävimmät kauppakeskukset ja kauppakeskusomistajat. 
Kauppakeskusyhdistyksen vuosittain julkaistava Kauppakeskukset -julkaisu sisältää pinta-ala-, 
kävijämäärä- ja myyntitietoja Suomen kauppakeskuksista. Tietopakettia on kehitetty ja julkaistu 
vuodesta 2005 lähtien. Tässä tutkimuksessa on käytetty vuoden 2012 julkaisun tietoja, joka oli 





Tutkimuksen mallinnuksiin on otettu mukaan pääkaupunkiseudun (Helsinki, Vantaa, Espoo ja 
Kauniainen) 20 suurinta kauppakeskusta vuokrattavan liikepinta-alan mukaan. Pääkaupunkiseutu 
tutkimusalueena on perusteltu, koska vuonna 2012 30 % kauppakeskuksista sijaitsi siellä ja 
niiden myynti oli 55 % koko Suomen kauppakeskusmarkkinan myynnistä 
(Kauppakeskusyhdistys 2012, 11).  Lisäksi pääkaupunkiseudun suuri väestöpohja on etuna 
mallinnuksissa.  
 




Taulukko 2. Kauppakeskukset ja niistä muodostetut kauppakeskittymät (Kauppakeskusyhdistys 
julkaisu 2012). Muodostetut keskittymät merkitty eri väreillä. 









1 Itäkeskus 106356 18,7 423,0 4000 
2 Sello 97900 22,1 369,0 2900 
3 Jumbo 85000 9,4 421,0 4600 
4 Iso Omena 48500 9,3 246,0 2200 
5 Myyrmanni 36800 7,9 160,3 1297 
6 Kamppi 34098 34,0 239,4 1250 
7 Forum 30700 13,6 174,0 1000 
8 Ruoholahti 22553 3,4 187,6 1500 
9 Malmin Nova 20900 6,5 74,0 1100 
10 Martinsilta 19419 0,8 34,7 553 
11 Columbus 19200 7,0 98,3 900 
12 Entresse 17500 3,8 53,8 500 
13 Lippulaiva 16400 4,0 91,5 707 
14 Malmintori 16267 7,0 60,0 445 
15 Ristikko 13650 1,1 30,7 335 
16 Isomyyri 11400 2,0 22,2 500 
17 Arabia 11226 2,6 48,2 340 
18 Kämp Galleria 11000 3,9 42,0 0 
19 Espoontori 9800 3,5 32,1 362 
20 Kluuvi 7760 2,3 16,0 905 

















12 ja 19 Espoontori ja Entresse 27300 7,3 85,9 862 
5 ja16 Myyrmanni ja Isomyyri 48200 9,9 182,5 1797 
9 ja14 Malmintori ja Malmin Nova 37167 13,5 134,0 1545 





Kuva 6. Tutkimusalue, tutkimusasetelmat sekä markkinaosuuden eri ulottuvuudet. 
 
6.5 Huff mallinnus 
 
Tutkimuksen Huff -analyyseihin käytetty työkalu on Python-ohjelmointikielellä koodattu 
ilmainen lisätyökalu ESRI:n ArcMap ohjelmaan (Flater 2012). Työkalu käyttää Huffin mallin 
kaavaa, jonka avulla ohjelma laskee asiointitodennäköisyydet ja niiden perusteella potentiaalisen 
myynnin eri kauppakeskuksille. Esimerkiksi: 
Tilastoruudun 1 ostovoimakertymä on 522 499 euroa vuodessa ja ohjelman laskema 
todennäköisyys sille, että ruudusta 1 asioidaan kauppakeskuksessa A on 0,126943. Näin A:n 
potentiaaliseksi myynniksi saadaan 0,126943 x 522 499 = 66327,80 euroa. Mallinnuksen 
oletuksena on, että yhden ruudun koko ostovoimakertymä jaetaa tutkimuksessa olevien 
kahdenkymmenen kauppakeskuksen kesken. Toisin sanoen jokaisen yksittäisen ruudun 
asiointitodennäköisyyksien summa on yksi. 
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Ohjelman laskemia euromääräisiä myyntipotentiaaleja ei voida sellaisenaan käyttää, koska 
todellisuudessa talouksien ostovoima ei tietenkään  jakaudu pelkästään tutkimuksessa olevien 
kahdenkymmenen kauppakeskuksen kesken. Potentiaalisista myyntiluvuista voidaan kuitenkin 
laskea potentiaaliset markkinaosuudet kullekin kauppakeskukselle. Potentiaalisten,  
todennäköisten markinaosuuksien avulla voidaan kuitenkin tehdä arvioita kauppakeskuksen 
myyntiluvuista.  
Esimerkkinä mallinnus tutkimuksen kauppakeskuksille, jossa vetovoimatekijänä on 
autopaikkojen lukumäärä, etäisyyden kitkakertoimena λ=1,0 ja välimatkat huomioitu matka-
aikana tieverkkoa pitkin (kts. taulukko 3, s.36). Näin mallinnetun ja toteutuneen 
markkinaosuuden erotukseksi eli poikkeamaksi saadaan keskimäärin +/-0,840 prosenttipistettä. 
Ohjelman kohtaan Potential Store Modeling (kts. kuva 6.) voidaan lisätä olemassa olevien 
keskusten lisäksi uuden kauppakeskuksen A sijainti ja kun tiedetään myös kuinka monta 
parkkipaikkaa sen yhteyteen on suunniteltu, voidaan kauppakeskukselle A laskea edellä 
kuvatuilla muuttujilla todennäköinen markkinaosuus. Tutkimuksen kahdellekymmenelle 
kauppakeskukselle tehdyn mallinnuksen perusteella voidaan sanoa, että kauppakeskukselle A 
mallinnetun markkinaosuuden tarkkuus on +/-0,840 prosenttipistettä. Esimerkiksi, jos A:n 
mallinnetuksi markkinaosuudeksi saadaan 8 prosenttia, voidaan todellisen markkinaosuuden 
arvioida olevan todennäköisesti välillä 7,16 – 8,84 prosenttia. Tutkimuksen kahdenkymmenen 
kauppakeskuksen myynti oli vuonna 2011 yhteensä noin 2,8 miljardia euroa, jolloin suunnitteilla 
olevan keskuksen A myynti olisi todennäköisesti välillä 202,2 – 237,2 milj. euroa.  
Market Analysis with the Huff Model –työkalun laskemien myyntiennusteiden perusteella 
voidaan uudelle kauppakeskukselle laskea todennäköinen myynti ja markkinaosuus missä 





































6.5.1 Kysynnän määrittäminen (Origin Locations and Sales Potential) 
 
Kysyntää eli asiakkaita edustaa ruututietokannan tieto talouksien ostovoimasta. Talouksien 
ostovoima on saatu vähentämällä ruuduittain valtion veronalaisista tuloista verot 
(Ruututietokanta 2010, 8). Talouksien ostovoima ilmoitetaan euroina. Ruutuaineistosta on 
poistettu salatut ruudut eli ruudut, joissa kuluttajatalouksia on alle kymmenen. Myös 
asumattomat ruudut on jätetty pois mallinnuksesta. Tutkimusalue käsittää näin 4714 erillistä 
tilastoruutua, jotka yhdessä muodostavat kysyntäpisteet.  
6.5.2 Tarjonta (Store Locations) 
 
Mallinnuksen tarjontaa edustavat kauppakeskukset ja kauppakeskittymät. Mallinnuksessa on 
käytetty kahta eri tutkimusasetelmaa: 
A. Kaikki 20 kauppakeskusta erillisinä tarjontapisteinä 
B. 9 erillisen kauppakeskusta ja 4 kauppakeskittymää muodostavat 12 tarjontapistettä. 
Keskittymät on muodostettu, koska kauppakeskukset sijaitsevat toistensa läheisyydessä ja 
täten jakavat saman markkina-alueen.  
Tarjontapisteiden vetovoimaa kuvaavina parametreina on käytetty vuokrattavaa liikepinta-alaa 
LRA (Leasable Retail Area), kävijämäärää, myyntiä ja autopaikkojen lukumäärää. 
Kauppakeskittymien kohdalla vetovoimatekijöiden arvot on laskettu yhteen.  
6.5.3 Välimatka (Distance Calculation) 
 
Käytettävä ohjelmisto mahdollistaa kysyntäpisteiden ja tarjontapisteiden välimatkan mittaamisen 
joko linnuntie-etäisyyksillä tai matka-ajalla tieverkkoa pitkin.   
6.5.4 Etäisyyden kitkakerroin λ (Distance Friction Coefficient) 
 
Etäisyyden kitkakertoimena eli etäisyyden eksponenttina λ on käytetty arvoja 1 ja 2. Lisäksi on 
selvitetty mikä eksponentin λ arvo olisi tässä tutkimusasetelmassa optimaalinen kitkakerroin. 
Optimaalinen kitkakerroin on selvitetty haarukoimalla eli mallinnusta on toistettu eri kertoimilla 
niin, että mallinnuksen absoluuttinen virhe olisi mahdollisimman pieni. Kitkakertoimen iterointi 
on suoritettu vain yksittäisten kauppakeskusten kohdalla käyttämällä vetovoimatekijänä 
vuokrattavaa liikepinta-alaa.  
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 Kuva 7. Huff mallinnus tehdään tutkimusasetelmilla A (20 yksittäistä kauppakeskusta) ja B (9 
yksittäistä kauppakeskusta ja 4 kauppakeskittymää). (Katso kuva 6 ja taulukko 2) 
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7 TULOKSET  
 
7.1 Vetovoimatekijöiden vertailu Huff-mallinnuksessa 
7.1.1 Yksittäiset kauppakeskukset (tutkimusasetelma A) 
 
Tutkimusasetelmassa A, jossa ovat mukana kaikki kauppakeskukset yksittäin, pienin 
poikkeamien keskiarvo on 0,521 prosenttipistettä ja se saavutetaan käyttämällä 
vetovoimatekijänä toteutunutta myyntiä, etäisyyden eksponenttina λ=1,0 ja linnuntie-etäisyyksiä. 
Uuden tai vasta suunnitteilla olevan kauppakeskuksen kohdalla tietoa toteutuneesta myynnistä ei 
ole saatavilla, joten se ei ole kovin käyttökelpoinen. Jos myynti vetovoimatekijänä jätetään 
huomioimatta, tarkin tulos saadaan käyttämällä vetovoimatekijänä autopaikkojen lukumäärää, 
etäisyyden eksponenttina λ=1,0 ja välimatkojen laskentaan tieverkkoa. Näin toteutuneen ja 
mallinnetun markkinaosuuden erotusten itseisarvo on keskimäärin 0,840 prosenttipistettä. 
Mallinnuksissa yleensä käytetty vetovoimatekijä myyntipinta-ala, tässä tutkimuksessa 
vuokrattava liikepinta-ala (LRA m2 = Leasable Retail Area), antaa myös melko tarkkoja tuloksia. 
Parhaimmillaan poikkeama on keskimäärin 1,119 prosenttipistettä etäisyyden eksponentilla 




Taulukko 3. Yksittäisen kauppakeskuksen (tutkimusasetelma A) eri vetovoimatekijöillä 
mallinnetun markkinaosuuden ja toteutuneen markkinaosuuden erotuksen itseisarvot (pienin arvo 









































































































































































































































Itäkeskus 14,98 0,97 1,01 2,16 1,95 0,31 0,30 1,69 1,94 0,61 0,58 1,17 0,92 4,57 4,47 4,26 4,37 
Jumbo 14,91 2,20 2,43 3,54 3,90 0,05 0,24 2,54 2,27 3,55 3,74 4,78 5,10 9,45 9,80 9,79 9,97 
Sello 13,07 0,57 0,45 0,05 0,19 0,97 0,86 1,28 1,12 2,71 2,62 1,18 1,07 0,38 0,10 0,90 0,66 
Iso Omena 8,71 0,42 0,40 0,48 0,41 0,30 0,34 0,37 0,46 1,43 1,40 1,41 1,33 2,07 2,10 3,02 3,08 
Kamppi 8,48 1,61 1,78 1,47 1,64 2,08 2,16 1,54 1,59 1,61 1,55 0,9993 0,9995 10,21 10,69 13,48 13,92 
Ruoholahti 6,64 0,39 0,46 0,48 0,48 0,05 0,01 0,41 0,36 2,63 2,61 2,65 2,69 4,83 4,80 4,60 4,57 
Forum 6,16 1,08 1,38 0,89 1,44 1,00 1,19 0,50 0,89 0,09 0,13 0,29 0,70 1,16 1,78 2,53 2,92 
Myyrmanni 5,68 0,24 0,17 0,68 0,62 0,41 0,37 0,23 0,19 0,21 0,16 0,17 0,12 0,04 0,14 0,59 0,71 
Columbus 3,48 0,45 0,51 0,20 0,31 0,47 0,41 0,34 0,23 0,83 0,89 0,51 0,63 0,36 0,25 0,19 0,12 
Lippulaiva 3,24 0,49 0,52 0,17 0,10 0,86 0,83 0,23 0,17 1,05 1,07 0,42 0,48 0,06 0,16 1,06 1,11 
Malmin Nova 2,62 0,28 0,21 0,90 0,67 2,00 2,07 2,40 2,64 0,97 0,90 1,53 1,30 2,37 2,10 1,70 1,59 
Malmintori 2,12 0,25 0,29 0,84 1,04 0,16 0,21 0,33 0,09 0,70 0,76 1,22 1,46 3,39 3,65 2,57 2,63 
Entresse 1,91 0,29 0,32 0,12 0,07 0,25 0,23 0,07 0,11 0,34 0,32 0,54 0,50 0,33 0,30 0,04 0,01 
Arabia 1,71 0,33 0,26 1,07 0,75 0,12 0,06 0,39 0,70 0,45 0,37 1,27 0,92 0,60 0,33 0,08 0,02 
KämpGalleria 1,49 0,24 0,33 0,28 0,46 1,4822 1,4825 1,4814 1,4820 0,65 0,76 0,86 1,09 0,65 0,86 0,97 1,10 
Martinsilta 1,23 0,19 0,18 0,136 0,141 0,64 0,62 0,58 0,56 1,29 1,33 1,10 1,13 0,66 0,68 0,80 0,80 
Espoontori 1,14 0,20 0,24 0,01 0,14 0,00 0,05 0,08 0,23 0,09 0,05 0,15 0,02 0,80 0,62 0,61 0,54 
Ristikko 1,09 0,09 0,10 0,35 0,33 0,37 0,36 0,62 0,65 1,19 1,21 1,39 1,38 0,14 0,18 0,36 0,36 
Isomyyri 0,79 0,04 0,06 0,17 0,25 1,30 1,26 1,58 1,43 1,04 1,08 1,13 1,26 0,77 0,85 0,51 0,52 
Kluuvi 0,57 0,09 0,12 0,12 0,15 4,00 3,84 4,56 4,27 0,94 0,99 1,11 1,18 0,72 0,79 0,89 0,94 





Taulukossa 4 on esitetty mallinnetut markkinaosuudet eri vetovoimatekijöillä, mutta siinä 








Kun poikkeamat esitetään näin, voidaan paremmin tarkastella mallinnuksen todellista 
mielekkyyttä käytännössä. Esimerkiksi Itäkeskukselle saadaan aikaisemmin parhaaksi todetulla 
kombinaatiolla: autopaikkojen lukumäärä/ tieverkko/ etäisyyden kitkakerroin λ=1,0 toteutuneen 
ja mallinnetun markkinaosuuden poikkeamaksi keskimäärin 0,31 prosenttipistettä. Samalla 
kombinaatiolla saadaan Entresselle +/-0,25 prosenttipistettä, mutta kun tämä poikkeama 
suhteutetaan toteutuneen markkinaosuuden arvoon 1,91 % on suhteellinen poikkeama silloin 
13,25 %. Itäkeskuksen suhteellinen poikkeama samalla tavalla laskettuna on vain 2,04 %. 
Käytännön kauppapaikkasuunnittelun kannalta voidaankin todeta, että suuren kauppakeskuksen 
kohdalla yhden prosentin virhe kokonaismarkkinaosuudessa voi olla vielä hyväksyttävällä tasolla 
ja mallinnuksesta on hyötyä. Pienen kauppakeskuksen kohdalla, jonka markkinaosuus liikkuu 
muutamissa prosenteissa, yhden prosenttipisteen virhe markkinaosuudessa on liian suuri ja 
mallinnuksen tuloksista ei ole juuri mitään käytännön hyötyä. 
 
Taulukosta 4 voidaan havaita, että tarkasteltaessa suhteellisia poikkeamia kombinaatio 
autopaikat/ kitkakerroin λ=1,0/ tieverkko ei ole enää paras, vaan kolmanneksi huonoin 
kombinaatio. Tämä johtuu pääasiassa kauppakeskus Kluuvista, jonka suhteelliseksi 
poikkeamaksi saadaan edellä mainitulla kombinaatiolla 705,43 prosenttia. Jos suhteellisten 
poikkeamien tarkastelusta jätetään pois kauppakeskukset, joiden markkinaosuus on alle prosentin 
eli Kluuvi ja Isomyyri (kts. taulukko 5) eri vetovoimatekijöiden paremmuusjärjestys vastaa 





Taulukko 4. Poikkeamien itseisarvot suhteutettuna toteutuneeseen markkinaosuuteen (pienin 












































































































































































































































Itäkeskus 14,98 6,48 6,72 14,44 13,04 4,05 3,90 7,79 6,16 30,49 29,85 28,46 29,14 2,00 2,04 12,93 11,31 
Jumbo 14,91 14,78 16,30 23,77 26,14 23,81 25,08 32,08 34,23 63,39 65,72 65,70 66,86 1,61 0,33 15,20 17,04 
Sello 13,07 4,39 3,45 0,40 1,45 20,76 20,05 9,03 8,22 2,91 0,73 6,86 5,03 6,55 7,41 8,54 9,78 
Iso Omena 8,71 4,78 4,58 5,45 4,67 16,39 16,03 16,17 15,22 23,74 24,10 34,67 35,40 3,85 3,43 5,27 4,20 
Kamppi 8,48 19,02 21,01 17,38 19,31 19,03 18,25 11,786 11,789 120,39 126,07 159,05 164,24 25,48 24,58 18,73 18,11 
Ruoholahti 6,64 5,85 6,87 7,29 7,26 39,55 39,25 39,90 40,44 72,69 72,23 69,28 68,85 0,14 0,70 5,40 6,25 
Forum 6,16 17,52 22,44 14,47 23,39 1,40 2,08 4,65 11,38 18,76 28,86 41,11 47,38 19,36 16,29 14,41 8,15 
Myyrmanni 5,68 4,28 2,99 11,97 10,94 3,62 2,74 2,95 2,18 0,63 2,40 10,35 12,55 6,44 7,27 3,36 4,11 
Columbus 3,48 12,98 14,64 5,76 8,98 23,89 25,53 14,73 18,23 10,42 7,26 5,40 3,32 11,92 13,36 6,70 9,73 
Lippulaiva 3,24 15,12 16,06 5,31 3,23 32,52 33,08 12,84 14,67 1,74 4,91 32,65 34,29 25,72 26,42 5,29 7,23 
Malmin Nova 2,62 10,55 7,88 34,31 25,52 37,16 34,46 58,34 49,61 90,57 80,19 64,88 60,77 78,80 76,16 100,79 91,45 
Malmintori 2,12 11,83 13,79 39,52 49,00 33,13 35,82 57,50 68,72 159,73 171,66 121,18 123,93 9,74 7,34 4,43 15,65 
Entresse 1,91 15,25 16,67 6,44 3,45 17,63 16,56 28,39 26,40 17,55 15,98 2,22 0,39 12,08 13,25 5,85 3,76 
Arabia 1,71 19,39 15,12 62,70 44,22 26,27 21,48 74,47 54,01 35,22 19,46 4,98 1,16 3,36 6,99 40,86 23,14 
KämpGalleria 1,49 15,93 22,17 18,53 30,70 43,76 51,01 57,81 73,15 43,62 57,87 65,39 74,01 99,67 99,65 99,64 99,60 
Martinsilta 1,23 15,67 14,94 11,11 11,50 105,30 108,22 89,15 91,59 53,54 55,08 65,06 65,24 50,38 52,23 45,92 47,02 
Espoontori 1,14 17,41 20,68 0,71 12,14 7,81 4,55 13,11 2,11 70,08 54,73 53,98 47,93 4,01 0,31 19,93 7,33 
Ristikko 1,09 8,51 8,99 32,61 30,02 109,76 111,46 128,27 126,96 13,02 16,79 33,07 33,53 33,04 33,91 59,79 57,36 
Isomyyri 0,79 4,63 7,59 21,41 31,87 131,90 136,84 144,31 160,53 97,42 107,94 64,53 66,24 160,11 165,59 182,35 201,05 
Kluuvi 0,57 16,03 20,40 20,80 27,09 165,76 174,62 195,27 209,00 126,24 139,52 156,72 166,59 677,36 705,43 753,96 804,54 





Taulukko 5. Suhteellisten poikkeamien keskiarvot yksittäisen kauppakeskuksen myynnistä, kun 






















7.1.2 Kauppakeskukset ja kauppakeskittymät (tutkimusasetelma B) 
 
Tässä tutkimusasetelmassa 20 kauppakeskuksesta 11:sta on muodostettu 4 keskittymää ja loput 9 
kauppakeskusta ovat yksittäin mukana. Paras tulos eli pienin poikkeamien keskiarvo on 0,542 
prosenttipistettä, kun vetovoimatekijänä on autopaikkojen lukumäärä, etäisyyden 
kitkakertoimena λ=1,0 ja välimatkat on laskettu matka-aikana tieverkkoa pitkin. Tässä 
asetelmassa autopaikkojen lukumäärä vetovoimatekijänä on jopa parempi kuin toteutunut myynti 




Taulukko 6. Toteutuneen ja eri vetovoimatekijöillä mallinnetun markkinaosuuden erotuksen 









































































































































































































































Helsinki keskusta 23,34 0,04 0,75 3,63 4,56 0,15 1,19 2,52 3,85 0,28 1,96 2,60 1,25 8,05 9,83 13,34 14,64 
Itäkeskus 14,98 0,45 0,41 1,10 1,16 2,09 1,90 2,36 2,18 1,07 0,49 0,53 1,29 4,69 4,63 4,33 4,45 
Jumbo 14,91 0,05 0,17 2,27 2,52 2,40 2,59 3,62 3,93 5,09 3,77 3,58 4,82 9,48 9,79 9,81 9,99 
Sello 13,07 1,02 0,85 0,60 0,40 1,00 1,30 0,09 0,20 1,08 2,59 2,74 1,30 0,49 0,07 0,94 0,63 
Iso Omena 8,71 0,28 0,30 0,37 0,37 0,34 0,29 0,35 0,32 1,27 1,38 1,40 1,33 2,00 2,06 2,98 3,07 
Myyrmanni ja  
Isomyyri 6,46 0,76 0,86 0,25 0,13 1,19 1,12 0,80 0,69 1,19 1,12 1,21 1,26 0,76 0,55 0,09 0,28 
Malmintori ja 
MalminNova 4,75 1,77 1,82 0,49 0,39 2,68 2,59 1,67 1,49 2,58 1,57 1,65 2,70 5,68 5,50 4,23 4,07 
Columbus 3,48 0,49 0,43 0,47 0,54 0,25 0,36 0,22 0,34 0,65 0,90 0,84 0,52 0,34 0,22 0,17 0,09 
Lippulaiva 3,24 0,85 0,83 0,48 0,51 0,16 0,23 0,19 0,12 0,47 1,07 1,05 0,40 0,04 0,15 1,05 1,11 
Espoontori ja  
Entresse 3,04 0,19 0,18 0,49 0,50 0,35 0,29 0,12 0,05 0,66 0,43 0,42 0,69 1,15 1,08 0,67 0,63 
Arabia 1,71 0,15 0,09 0,29 0,21 0,55 0,24 0,90 0,57 0,78 0,34 0,42 1,13 0,51 0,22 0,06 0,01 
Martinsilta 1,23 0,64 0,62 0,19 0,18 0,58 0,58 0,13 0,14 1,13 1,33 1,30 1,11 0,66 0,68 0,80 0,80 




6 0,66 0,64 0,37 0,34 1,41 1,21 1,19 1,41 0,13 0,17 0,36 0,37 
 ka. 0,542 0,589 0,823 0,890 0,953 1,024 1,026 1,092 1,357 1,396 1,456 1,478 2,614 2,689 2,986 3,087 
 
Tarkasteltaessa suhteellisia poikkeamia (taulukko 7) myynti on paras vetovoimatekijä, mutta 
autopaikkojen lukumäärän paremmuus vetovoimatekijänä muihin vetovoimatekijöihin korostuu. 
Autopaikoilla suhteellinen poikkeama on parhaimmillaan 15,47 prosenttia, kun se muilla 




Taulukko 7. Poikkeamien itseisarvot suhteutettuna toteutuneeseen markkinaosuuteen (pienin 










































































































































































































































23,34 19,54 15,56 16,48 3,23 0,16 10,82 5,10 0,64 42,12 34,49 8,39 11,15 57,15 62,72 1,20 5,38 
Itäkeskus 14,98 7,76 7,32 14,55 2,75 3,02 15,73 12,69 13,95 30,93 31,28 3,26 3,53 28,87 29,73 7,15 8,59 
Jumbo 14,91 16,89 15,21 26,37 1,15 0,33 24,28 17,36 16,10 65,63 63,58 25,31 24,03 65,80 66,99 34,11 32,34 
Sello 13,07 3,07 4,60 1,53 6,47 7,80 0,69 9,95 7,65 0,57 3,79 19,82 20,93 7,20 4,80 8,23 9,92 
Iso Omena 8,71 4,29 4,20 3,66 3,42 3,27 4,03 3,31 3,90 23,68 22,97 15,85 16,05 34,26 35,22 14,60 15,25 
Myyrmanni  
Isomyyri 
6,46 1,95 3,83 10,70 13,28 11,70 12,34 17,40 18,42 8,55 11,82 17,29 18,79 1,45 4,27 18,44 19,44 
Malmintori ja 
MalminNova 
4,75 8,27 10,21 31,27 38,34 37,17 35,21 54,49 56,42 115,85 119,65 33,14 34,68 89,00 85,72 54,33 56,93 
Columbus 3,48 15,42 13,60 9,76 12,43 14,07 6,37 10,40 7,18 6,38 9,83 25,90 24,17 4,93 2,62 18,62 15,01 
Lippulaiva 3,24 15,89 14,73 3,58 25,47 26,36 5,94 7,01 4,94 4,71 1,30 32,99 32,31 32,31 34,15 14,50 12,47 
Espoontori ja  
Entresse 
3,04 16,53 15,99 1,71 6,02 6,29 4,03 9,58 11,51 35,43 37,73 14,14 13,92 21,97 20,80 21,56 22,80 
Arabia 1,71 12,40 17,02 33,27 5,17 9,04 52,48 14,23 32,16 12,60 29,62 19,64 24,58 3,73 0,53 45,43 66,28 
Martinsilta 1,23 14,87 15,33 11,14 50,77 52,15 10,34 47,42 47,15 54,99 53,27 
108,24 105,78 64,91 65,21 91,99 90,44 
Ristikko 1,09 8,22 8,23 31,17 32,59 32,97 33,90 58,48 60,55 15,82 12,19 
110,59 109,28 33,12 33,85 128,94 129,54 
  11,16 11,22 15,01 15,47 15,72 16,63 20,57 21,58 32,10 33,19 33,43 33,79 34,21 34,35 35,32 37,26 
 
 
7.2 Tieverkolla ja linnuntie-etäisyyksillä tehtyjen Huff -mallinnusten vertailu, kun λ = 1,0 
tai λ = 2,0 
7.2.1 Vetovoimatekijänä vuokrattava liikepinta-ala 
 
Alkuperäisessä Huffin (1963, 85-86) mallissa kauppakeskuksen vetovoimaa kuvaava tekijä on 
myyntipinta-ala, koska se kuvaa tuotevalikoiman laajuutta. Huffin mukaan (1963, 85) suuri osa 
kuluttajien ostopäätöksistä tehdään epätietoisina siitä, että tietyssä kauppakeskuksessa on 
kuluttajan haluama tuote. Kuluttajalla on kuitenkin aikaisempaa tietoa, jonka pohjalta hän voi 
arvioida mistä hän todennäköisesti saa haluamansa tuotteen (Huff 1963, 85). Mitä laajempi 
kauppakeskuksen tarjoama tuotevalikoima on kuluttajan haluamissa tuotteissa, sitä 
todennäköisemmin ostosmatka on menestys (Huff 1963, 85). 
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Tutkimusasetelma A:ssa tarkin tulos saadaan kitkakertoimella λ=1,0 ja käyttämällä linnuntie-
etäisyyttä, jolloin mallinnetun ja toteutuneen markkinaosuuden erotus on keskimäärin 1,1190 
prosenttipistettä. Sama mallinnus tieverkolla antaa poikkeamaksi keskimäärin 1,1250 
prosenttipistettä eli ero on vain 0,006 prosenttipistettä. Vaikka markkinaosuuden poikkeama on 
prosenttilukuna melko pieni, tarkoittaa se rahassa +/-169 428 euroa.  Kitkakertoimella λ=2,0 
saadaan epätarkempia tuloksia, mutta linnuntie-etäisyyksillä tehty mallinnus on tässäkin hivenen 
tarkempi. 
Taulukko 8. Yksittäiset kauppakeskukset (tutkimusasetelma A), vetovoimatekijänä vuokrattava 
liikepinta-ala neliöissä ja λ = 1,0 tai λ = 2,0. Poikkeaman itseisarvo prosentteina saadaan 
vähentämällä toteutuneesta markkinaosuudesta mallinnettu markkinaosuus (pienin poikkeama 



































Arabia 1,71 2,1553 0,4484 2,0736 0,3666 2,9780 1,2711 2,6289 0,9220 
Columbus 3,48 2,6496 0,8315 2,5923 0,8888 2,9683 0,5128 2,8466 0,6345 
Entresse 1,91 2,2411 0,3358 2,2207 0,3155 2,4461 0,5409 2,4081 0,5029 
Espoontori 1,14 1,2256 0,0888 1,1884 0,0517 1,2858 0,1490 1,1608 0,0240 
Forum 6,16 6,0757 0,0862 6,2899 0,1280 6,4486 0,2867 6,8632 0,7012 
Iso Omena 8,71 7,2834 1,4282 7,3153 1,3963 7,3032 1,4084 7,3856 1,3260 
Isomyyri 0,79 1,8231 1,0369 1,8620 1,0758 1,9207 1,1346 2,0482 1,2620 
Itäkeskus 14,98 15,5864 0,6066 15,5635 0,5837 13,8128 1,1670 14,0570 0,9228 
Jumbo 14,91 11,3591 3,5499 11,1699 3,7390 10,1267 4,7823 9,8051 5,1039 
Kamppi 8,48 6,8643 1,6136 6,9307 1,5472 7,4787 0,9993 7,4784 0,9995 
Kluuvi 0,57 1,5058 0,9392 1,5560 0,9894 1,6730 1,1064 1,7508 1,1842 
Kämp Galleria 1,49 2,1382 0,6508 2,2461 0,7587 2,3472 0,8598 2,5753 1,0880 
Lippulaiva 3,24 2,1866 1,0537 2,1686 1,0718 2,8244 0,4160 2,7651 0,4752 
Malmin Nova 2,62 3,5943 0,9737 3,5235 0,9029 4,1493 1,5288 3,9206 1,3000 
Malmintori 2,12 2,8288 0,7040 2,8860 0,7612 3,3466 1,2218 3,5850 1,4603 
Martinsilta 1,23 2,5228 1,2939 2,5587 1,3299 2,3244 1,0956 2,3543 1,1255 
Myyrmanni 5,68 5,8825 0,2057 5,8322 0,1554 5,8441 0,1673 5,8005 0,1238 
Ristikko 1,09 2,2805 1,1933 2,2989 1,2117 2,4817 1,3946 2,4675 1,3803 
Ruoholahti 6,64 4,0163 2,6273 4,0362 2,6073 3,9928 2,6508 3,9571 2,6864 
Sello 13,07 15,7808 2,7133 15,6874 2,6199 14,2477 1,1802 14,1416 1,0741 
yht. 100,00 ka. 1,1190 ka. 1,1250 ka. 1,1937 ka. 1,2148 
 
Asetelmassa B, jossa ovat mukana yksittäiset kauppakeskukset sekä kauppakeskittymät, paras 
tulos saadaan käyttämällä tieverkkoa sekä etäisyyden kitkakerrointa λ=2,0. Näin mallinnuksen 
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poikkeamien itseisarvojen keskiarvoksi saadaan 1,3573 prosenttipistettä. Huonoin tulos taas 
saadaan linnuntie-etäisyyksillä ja kitkakertoimella λ=2,0, jolloin poikkeamien keskiarvo on 
1,4789 prosenttipistettä. Tässä asetelmassa tieverkolla tehdyt mallinnukset antavat molemmilla 
kitkakertoimilla tarkemman tuloksen, kuin vastaavat mallinnukset linnuntie-etäisyyksillä.  
Taulukko 9. Yksitäiset kauppakeskukset sekä kauppakeskittymät (tutkimusasetelma B), 
vetovoimatekijänä vuokrattava liikepinta-ala neliöissä ja λ = 1,0 tai λ = 2,0. Poikkeaman 
itseisarvo prosentteina saadaan vähentämällä toteutuneesta markkinaosuudesta mallinnettu 
















































Arabia 11226 1,71 2,1304 0,4204 2,0458 0,3358 2,8435 1,1335 2,4869 0,7769 
Columbus 19200 3,48 2,6390 0,8410 2,5787 0,9013 2,9578 0,5222 2,8322 0,6478 
Espoontori ja  
Entresse 27300 3,04 3,4632 0,4232 3,4700 0,4300 3,7330 0,6930 3,6955 0,6555 
Helsinki  
keskusta 106111 23,34 20,7375 2,6025 21,3823 1,9577 22,0854 1,2546 23,0590 0,2810 
Iso Omena 48500 8,71 7,3122 1,3978 7,3292 1,3808 7,3820 1,3280 7,4385 1,2715 
Itäkeskus 106356 14,98 15,5084 0,5284 15,4686 0,4886 13,6926 1,2874 13,9082 1,0718 
Jumbo 85000 14,91 11,3269 3,5831 11,1355 3,7745 10,0884 4,8216 9,8245 5,0855 
Lippulaiva 16400 3,24 2,1931 1,0469 2,1712 1,0688 2,8359 0,4041 2,7703 0,4697 
Malmintori ja  
MalminNova 37167 4,75 6,3973 1,6473 6,3244 1,5744 7,4540 2,7040 7,3309 2,5809 
Martinsilta 19419 1,23 2,5311 1,3011 2,5613 1,3313 2,3424 1,1124 2,3614 1,1314 
Myyrmanni ja  
Isomyyri 48200 6,46 7,6739 1,2139 7,5771 1,1171 7,7158 1,2558 7,6514 1,1914 
Ristikko 13650 1,09 2,2812 1,1912 2,2954 1,2054 2,5020 1,4120 2,4954 1,4054 
Sello 97900 13,07 15,8057 2,7357 15,6605 2,5905 14,3672 1,2972 14,1459 1,0759 
 yht. 100,00 ka. 1,4563 ka. 1,3966 ka. 1,4789 ka. 1,3573 
 
7.2.2 Vetovoimatekijänä autopaikkojen lukumäärä 
 
Autopaikkojen määrä on tärkeä tekijä helpon saavutettavuuden kannalta. Autopaikkojen määrä 
voidaan laskea tarkkaan eikä se ole salattua tai maksullista tietoa. Kaupunkikeskustojen 
ulkopuolella sijaitsevilla kauppakeskuksilla on yleensä omat pysäköintihallit eikä muita 
pysäköintimahdollisuuksia välttämättä ole, jolloin autopaikkojen lukumäärä on helposti 
määriteltävissä. Toisaalta esimerkiksi Helsingin keskustan kauppakeskusten autopaikat käsittävät 
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tässä tutkimuksessa ainoastaan keskuksien omat pysäköintihallit, vaikka muitakin 
mahdollisuuksia on tietenkin olemassa.   
Yksittäisten kauppakeskusten kohdalla parhain tulos saadaan kitkakertoimella λ=1,0 ja 
käyttämällä tieverkkoa, jolloin poikkeamien keskiarvo on 0,8404 prosenttipistettä. Sama 
mallinnus linnuntie-etäisyyksillä antaa poikkeamaksi keskimäärin 0,8435 prosenttipistettä, mutta 
näin saadaan kuitenkin tarkimmat tulokset seitsemän kauppakeskuksen kohdalla.  Huonoin tulos 
saadaan kitkakertoimella λ=2,0 ja käyttämällä linnuntie-etäisyyttä. Tässäkin asetelmassa 
tieverkolla ja linnuntie-etäisyyksillä tehtyjen mallinnusten ero on erittäin pieni, mutta tieverkolla 
saadaan molemmilla kitkakertoimilla tarkempi tulos.  
Taulukko 10. Yksitäiset kauppakeskukset (tutkimusasetelma A), vetovoimatekijänä 
autopaikkojen lukumäärä ja λ = 1,0 tai λ = 2,0. Poikkeaman itseisarvo prosentteina saadaan 
vähentämällä toteutuneesta markkinaosuudesta mallinnettu markkinaosuus (pienin poikkeama 














































Arabia 340 1,71 1,6496 0,0573 1,5876 0,1193 2,4044 0,6975 2,1019 0,3950 
Columbus 900 3,48 3,0663 0,4148 3,0160 0,4651 3,2479 0,2332 3,1423 0,3389 
Entresse 500 1,91 1,6751 0,2301 1,6529 0,2524 2,0168 0,1115 1,9769 0,0717 
Espoontori 362 1,14 1,1823 0,0455 1,1402 0,0035 1,3633 0,2265 1,2201 0,0834 
Forum 1000 6,16 4,9688 1,1931 5,1581 1,0038 5,2743 0,8877 5,6596 0,5023 
Iso Omena 2200 8,71 8,3758 0,3358 8,4131 0,2986 8,2526 0,4591 8,3454 0,3663 
Isomyyri 500 0,79 2,0449 1,2587 2,0880 1,3019 2,2198 1,4336 2,3668 1,5806 
Itäkeskus 4000 14,98 14,6797 0,3001 14,6736 0,3062 13,0423 1,9376 13,2857 1,6941 
Jumbo 4600 14,91 15,1490 0,2401 14,9577 0,0487 12,6426 2,2664 12,3689 2,5401 
Kamppi 1250 8,48 6,3176 2,1603 6,3944 2,0835 6,8900 1,5880 6,9425 1,5355 
Kluuvi 905 0,57 4,4046 3,8380 4,5637 3,9971 4,8387 4,2721 5,1252 4,5586 
Kämp Galleria 0 1,49 0,0049 1,4825 0,0051 1,4822 0,0053 1,4820 0,0059 1,4814 
Lippulaiva 707 3,24 2,4070 0,8333 2,3842 0,8561 3,0689 0,1714 3,0059 0,2344 
Malmin Nova 1100 2,62 4,6856 2,0650 4,6165 1,9959 5,2617 2,6412 5,0170 2,3964 
Malmintori 445 2,12 1,9179 0,2069 1,9689 0,1559 2,2189 0,0941 2,4574 0,3326 
Martinsilta 553 1,23 1,8480 0,6191 1,8707 0,6418 1,7932 0,5643 1,8066 0,5778 
Myyrmanni 1297 5,68 5,3113 0,3655 5,2641 0,4126 5,4861 0,1906 5,4434 0,2333 
Ristikko 335 1,09 1,4464 0,3592 1,4559 0,3687 1,7372 0,6500 1,7108 0,6236 
Ruoholahti 1500 6,64 6,6530 0,0095 6,6898 0,0463 6,2847 0,3588 6,2286 0,4149 
Sello 2900 13,07 12,2120 0,8555 12,0995 0,9680 11,9514 1,1161 11,7889 1,2786 
 yht. 100,00 ka. 0,8435 ka. 0,8404 ka. 1,0691 ka. 1,0620 
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Yksitäiset kauppakeskukset sekä kauppakeskittymät -asetelmassa paras tulos saadaan 
kitkakertoimella λ=1,0 sekä käyttämällä tieverkkoa, jolloin poikkeamien keskiarvo on 0,5427 
prosenttipistettä. Huonoin tulos saadaan kitkakertoimella 2,0 ja käyttämällä tieverkkoa, jolloin 
poikkeamaksi saadaan keskimäärin 1,0249 prosenttipistettä. 
Taulukko 11. Yksittäiset kauppakeskukset sekä kauppakeskittymät (tutkimusasetelma B). 
Vetovoimatekijänä autopaikkojen lukumäärä ja λ = 1,0 tai λ = 2,0. Poikkeaman itseisarvo 
prosentteina saadaan vähentämällä toteutuneesta markkinaosuudesta mallinnettu markkinaosuus. 








































Arabia 340 1,71 1,6215 0,0885 1,5554 0,1546 2,2616 0,5500 1,9533 0,2433 
Columbus 900 3,48 3,0475 0,4325 2,9905 0,4895 3,2317 0,2500 3,1180 0,3620 
Espoontori ja  
Entresse 862 3,04 2,8571 0,1829 2,8488 0,1912 3,3877 0,3500 3,3311 0,2911 
Helsinki  
keskusta 4655 23,34 22,5858 0,7542 23,3020 0,0380 23,4875 0,1500 24,5297 1,1897 
Iso Omena 2200 8,71 8,4120 0,2980 8,4253 0,2847 8,3671 0,3400 8,4213 0,2887 
Itäkeskus 4000 14,98 14,5673 0,4127 14,5274 0,4526 12,8895 2,0900 13,0789 1,9011 
Jumbo 4600 14,91 15,0811 0,1711 14,8613 0,0487 12,5768 2,4000 12,3219 2,5881 
Lippulaiva 707 3,24 2,4148 0,8252 2,3860 0,8540 3,0846 0,1600 3,0130 0,2270 
Malmintori ja  
MalminNova 1545 4,75 6,5709 1,8209 6,5157 1,7657 7,4336 2,6800 7,3383 2,5883 
Martinsilta 553 1,23 1,8545 0,6245 1,8714 0,6414 1,8095 0,5800 1,8132 0,5832 
Myyrmanni ja  
Isomyyri 1797 6,46 7,3176 0,8576 7,2159 0,7559 7,6526 1,1900 7,5840 1,1240 
Ristikko 335 1,09 1,4452 0,3552 1,4494 0,3594 1,7518 0,6600 1,7275 0,6375 
Sello 2900 13,07 12,2245 0,8455 12,0510 1,0190 12,0660 1,0000 11,7699 1,3001 






Kuva 8. Huffin mallin tuloksena saatava asiointitodennäköisyyksiä kuvaava pinta kauppakeskus 
Jumbolle, kun vetovoimatekijänä on autopaikkojen määrä. Vasemmassa kartassa mallinnus 
linnuntie-etäisyyksillä ja λ = 1,0, jolloin mallinnetun ja toteutuneen markkinaosuuden poikkeama 
on 0,24 prosenttipistettä. Oikeassa kartassa mallinnus matka-ajalla tieverkkoa pitkin ja λ = 1,0, 
jolloin poikkeama on 0,05 prosenttipistettä. Asioinnin todennäköisyys vaihtelee tutkimusalueella 
Jumbon kohdalla välillä 0 – 0,89 (maksimi arvo on 1, jolloin asiakas valitsee kauppakeskuksen 





Kuva 9. Huffin mallin tuloksena saatava asiointitodennäköisyyksiä kuvaava pinta Helsingin 
keskustan kauppakeskuksille, kun vetovoimatekijä on autopaikojen määrä. Vasemmassa kartassa 
mallinnus linnuntie-etäisyyksillä ja λ = 1,0, jolloin mallinnetun ja toteutuneen markkinaosuuden 
poikkeama on 0,7542 prosenttipistettä. Oikeassa kartassa mallinnus matka-ajalla tieverkkoa 
pitkin ja λ = 1,0, jolloin poikkeama on 0,0380 prosenttipistettä. Asioinnin todennäköisyys 
vaihtelee tutkimusalueella välillä 0 – 0,89 (maksimi arvo on 1, jolloin asiakas valitsee 
kauppakeskuksen 100 prosentin varmuudella). 
 
7.2.3 Vetovoimatekijänä kävijämäärä vuodessa 
 
Kävijämäärät perustuvat jokaisen kauppakeskuksen omiin arvioihin eikä niitä voida määritellä 
tarkasti, kuten muita vetovoimatekijöitä. Yksittäisten kauppakeskusten kohdalla parhain tulos 
saadaan kitkakertoimella λ=2,0 ja käyttämällä linnuntie-etäisyyttä, jolloin poikkeamien 
itseisarvojen keskiarvo on 2,1771 prosenttipistettä. Sama mallinnus tieverkolla antaa 
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keskiarvoksi 2,2322 prosenttipistettä.  Huonoin tulos saadaan kitkakertoimella λ=1,0 ja 
käyttämällä tieverkkoa, jolloin poikkeamien keskiarvo on 2,4981 prosenttipistettä, vaikka näin 
saadaankin tarkin tulos kuuden kauppakeskuksen kohdalla.  
Taulukko 12. Yksittäiset kauppakeskukset (tutkimusasetelma A), vetovoimatekijänä 
kävijämäärä vuodessa ja λ = 1,0 tai λ = 2,0. Poikkeaman itseisarvo prosentteina saadaan 
vähentämällä toteutuneesta markkinaosuudesta mallinnettu markkinaosuus (pienin poikkeama 










































Arabia 1,71 1,7919 0,0850 1,7268 0,0199 2,3081 0,6011 2,0390 0,3321 
Columbus 3,48 3,6692 0,1881 3,5968 0,1157 3,8439 0,3628 3,7337 0,2526 
Entresse 1,91 1,9476 0,0423 1,9126 0,0074 2,2396 0,3344 2,2098 0,3045 
Espoontori 1,14 1,7504 0,6137 1,6816 0,5448 1,9334 0,7967 1,7589 0,6222 
Forum 6,16 8,6953 2,5334 9,0816 2,9196 7,3180 1,1561 7,9404 1,7785 
Iso Omena 8,71 5,6909 3,0208 5,6281 3,0835 6,6438 2,0679 6,6118 2,0999 
Isomyyri 0,79 1,2935 0,5073 1,3070 0,5208 1,5520 0,7659 1,6347 0,8486 
Itäkeskus 14,98 10,7171 4,2627 10,6144 4,3654 10,4125 4,5673 10,5089 4,4709 
Jumbo 14,91 5,1141 9,7949 4,9409 9,9681 5,4579 9,4511 5,1113 9,7976 
Kamppi 8,48 21,9620 13,4841 22,4024 13,9245 18,6843 10,2064 19,1658 10,6879 
Kluuvi 0,57 1,4546 0,8880 1,5106 0,9439 1,2819 0,7153 1,3571 0,7905 
Kämp 
Galleria 1,49 2,4599 0,9726 2,5881 1,1008 2,1361 0,6488 2,3481 0,8607 
Lippulaiva 3,24 2,1825 1,0578 2,1293 1,1110 3,1841 0,0563 3,0812 0,1591 
Malmin Nova 2,62 4,3208 1,7002 4,2131 1,5925 4,9940 2,3734 4,7220 2,1014 
Malmintori 2,12 4,6997 2,5749 4,7581 2,6333 5,5187 3,3939 5,7721 3,6473 
Martinsilta 1,23 0,4293 0,7995 0,4272 0,8016 0,5710 0,6579 0,5520 0,6768 
Myyrmanni 5,68 5,0894 0,5873 4,9642 0,7125 5,7127 0,0360 5,5406 0,1362 
Ristikko 1,09 0,7276 0,3595 0,7226 0,3645 0,9456 0,1416 0,9047 0,1825 
Ruoholahti 6,64 2,0406 4,6029 2,0695 4,5741 1,8146 4,8289 1,8446 4,7989 
Sello 13,07 13,9635 0,8960 13,7253 0,6578 13,4479 0,3804 13,1631 0,0956 
yht. 100,00 ka. 2,4486 ka. 2,4981 ka. 2,1771 ka. 2,2322 
 
Kauppakeskukset sekä kauppakeskittymät -asetelmassa paras tulos saadaan myös 
kitkakertoimella λ=2,0 sekä käyttämällä linnuntie-etäisyyttä, jolloin poikkeamien itseisarvojen 
keskiarvo on 2,6140 prosenttipistettä. Huonoin poikkeamien keskiarvo saadaan kitkakertoimella 
λ=1,0 ja käyttämällä tieverkkoa, jolloin keskiarvoksi saadaan 3,0871 prosenttia, mutta neljän 




Taulukko 13. Yksittäiset kauppakeskukset sekä kauppakeskittymät (tutkimusasetelma B), 
vetovoimatekijänä kävijämäärä vuodessa ja λ = 1,0 tai λ = 2,0. Poikkeaman itseisarvo 
prosentteina saadaan vähentämällä toteutuneesta markkinaosuudesta mallinnettu markkinaosuus 










































Arabia 2,6 1,71 1,7739 0,0639 1,7009 0,0091 2,2164 0,5064 1,9255 0,2155 
Columbus 7,0 3,48 3,6517 0,1717 3,5710 0,0910 3,8221 0,3421 3,7021 0,2221 
Espoontori ja 
Entresse 7,3 3,04 3,7080 0,6680 3,6722 0,6322 4,1870 1,1470 4,1169 1,0769 
Helsinki  
keskusta 57,2 23,34 36,6781 13,3381 37,9785 14,6385 31,3890 8,0490 33,1697 9,8297 
Iso Omena 9,3 8,71 5,7256 2,9844 5,6427 3,0673 6,7097 2,0003 6,6471 2,0629 
Itäkeskus 18,7 14,98 10,6549 4,3251 10,5268 4,4532 10,2938 4,6862 10,3467 4,6333 
Jumbo 9,4 14,91 5,0997 9,8103 4,9220 9,9880 5,4306 9,4794 5,1242 9,7858 
Lippulaiva 4,0 3,24 2,1930 1,0470 2,1334 1,1066 3,1979 0,0421 3,0874 0,1526 
Malmintori ja 
MalminNova 13,5 4,75 8,9774 4,2274 8,8219 4,0719 10,4332 5,6832 10,2528 5,5028 
Martinsilta 0,8 1,23 0,4316 0,7984 0,4279 0,8021 0,5747 0,6553 0,5537 0,6763 
Myyrmanni ja  
Isomyyri 9,9 6,46 6,3661 0,0939 6,1840 0,2760 7,2237 0,7637 7,0122 0,5522 
Ristikko 1,1 1,09 0,7290 0,3610 0,7211 0,3689 0,9571 0,1329 0,9176 0,1724 
Sello 22,1 13,07 14,0110 0,9410 13,6975 0,6275 13,5647 0,4947 13,1442 0,0742 
  100,00 ka. 2,9869 ka. 3,0871 ka. 2,6140 ka. 2,6890 
 
7.2.4 Vetovoimatekijänä toteutunut myynti vuodessa 
 
Toteutunut myynti ei sovellu vetovoimatekijäksi uuden vasta suunnitteilla olevan 
kauppakeskuksen kohdalla, mutta sillä voidaan testata Huffin mallin toimivuutta. Yksittäisten 
kauppakeskusten kohdalla parhain tulos saadaan kitkakertoimella λ=1,0 ja käyttämällä linnuntie-
etäisyyttä, jolloin poikkeamien itseisarvojen keskiarvo on 0,5212 prosenttipistettä. Sama 
mallinnus tieverkolla antaa keskiarvoksi 0,5602 prosenttipistettä.  Huonoin tulos saadaan 
kitkakertoimella λ=2,0 ja käyttämällä tieverkkoa, jolloin poikkeamien itseisarvojen keskiarvo on 
0,7522 prosenttipistettä.  Linnuntie – mallinnukset antavat tarkimman tuloksen viidentoista 




Taulukko 14. Yksittäiset kauppakeskukset (tutkimusasetelma A), vetovoimatekijänä toteutunut 
myynti vuodessa ja λ = 1,0 tai λ = 2,0. Poikkeaman itseisarvo prosentteina saadaan vähentämällä 
toteutuneesta markkinaosuudesta mallinnettu markkinaosuus (pienin poikkeama merkitty 



































Arabia 1,71 2,0379 0,3310 1,9650 0,2581 2,7771 1,0702 2,4617 0,7548 
Columbus 3,48 3,0292 0,4520 2,9717 0,5095 3,2806 0,2005 3,1685 0,3126 
Entresse 1,91 1,6148 0,2905 1,5876 0,3177 2,0280 0,1228 1,9710 0,0658 
Espoontori 1,14 0,9388 0,1979 0,9017 0,2350 1,1287 0,0080 0,9987 0,1380 
Forum 6,16 7,2412 1,0793 7,5448 1,3829 7,0533 0,8914 7,6032 1,4412 
Iso Omena 8,71 8,2952 0,4164 8,3127 0,3990 8,2366 0,4750 8,3049 0,4068 
Isomyyri 0,79 0,8225 0,0364 0,8459 0,0597 0,9545 0,1683 1,0367 0,2505 
Itäkeskus 14,98 14,0097 0,9701 13,9736 1,0062 12,8163 2,1635 13,0262 1,9537 
Jumbo 14,91 12,7060 2,2030 12,4786 2,4304 11,3644 3,5446 11,0123 3,8967 
Kamppi 8,48 10,0900 1,6121 10,2595 1,7815 9,9518 1,4738 10,1151 1,6371 
Kluuvi 0,57 0,6574 0,0908 0,6822 0,1156 0,6845 0,1179 0,7201 0,1535 
Kämp Galleria 1,49 1,7243 0,2369 1,8171 0,3298 1,7630 0,2757 1,9439 0,4566 
Lippulaiva 3,24 2,7503 0,4900 2,7199 0,5204 3,4123 0,1719 3,3451 0,1047 
Malmin Nova 2,62 2,8971 0,2765 2,8271 0,2066 3,5198 0,8992 3,2894 0,6688 
Malmintori 2,12 2,3762 0,2514 2,4177 0,2929 2,9645 0,8397 3,1659 1,0411 
Martinsilta 1,23 1,0363 0,1925 1,0452 0,1836 1,0923 0,1365 1,0875 0,1413 
Myyrmanni 5,68 5,9195 0,2428 5,8466 0,1698 6,3561 0,6793 6,2977 0,6209 
Ristikko 1,09 1,1797 0,0925 1,1849 0,0977 1,4417 0,3545 1,4136 0,3264 
Ruoholahti 6,64 7,0324 0,3888 7,0999 0,4564 6,1593 0,4843 6,1609 0,4826 
Sello 13,07 13,6413 0,5738 13,5182 0,4507 13,0151 0,0524 12,8778 0,1897 
yht. 100,00 ka. 0,5212 ka. 0,5602 ka. 0,7065 ka. 0,7522 
 
Yksitäiset kauppakeskukset sekä kauppakeskittymät -asetelmassa paras tulos saadaan myös 
kitkakertoimella λ=1,0 sekä käyttämällä linnuntie-etäisyyttä. Näin poikkeamien itseisarvojen 
keskiarvo on 0,8232 prosenttipistettä. Huonoin poikkeamien keskiarvo saadaan kitkakertoimella 





Taulukko 15. Yksittäiset kauppakeskukset sekä kauppakeskittymät (tutkimusasetelma B), 
vetovoimatekijänä toteutunut myynti vuodessa ja λ = 1,0 tai λ = 2,0.  Poikkeaman itseisarvo 
prosentteina saadaan vähentämällä toteutuneesta markkinaosuudesta mallinnettu markkinaosuus 




































Arabia 1,71 2,0010 0,2910 1,9221 0,2121 2,6073 0,8973 2,2789 0,5689 
Columbus 3,48 3,0067 0,4733 2,9433 0,5367 3,2584 0,2216 3,1403 0,3397 
Espoontori ja  
Entresse 3,04 2,5538 0,4862 2,5374 0,5026 3,1627 0,1227 3,0920 0,0520 
Helsinki  
keskusta 23,34 26,9718 3,6318 27,8996 4,5596 25,8642 2,5242 27,1858 3,8458 
Iso Omena 8,71 8,3441 0,3659 8,3366 0,3734 8,3592 0,3508 8,3910 0,3190 
Itäkeskus 14,98 13,8830 1,0970 13,8183 1,1617 12,6240 2,3560 12,7997 2,1803 
Jumbo 14,91 12,6425 2,2675 12,3915 2,5185 11,2899 3,6201 10,9779 3,9321 
Lippulaiva 3,24 2,7627 0,4773 2,7250 0,5150 3,4324 0,1924 3,3558 0,1158 
Malmintori ja  
MalminNova 4,75 5,2351 0,4851 5,1427 0,3927 6,4227 1,6727 6,2352 1,4852 
Martinsilta 1,23 1,0415 0,1885 1,0471 0,1829 1,1028 0,1272 1,0930 0,1370 
Myyrmanni ja  
Isomyyri 6,46 6,7074 0,2474 6,5857 0,1257 7,2568 0,7968 7,1510 0,6910 
Ristikko 1,09 1,1797 0,0897 1,1796 0,0896 1,4596 0,3696 1,4297 0,3397 
Sello 13,07 13,6706 0,6006 13,4711 0,4011 13,1601 0,0901 12,8697 0,2003 






7.3 Thiessenin polygoneilla tehdyt myyntipotentiaalin ennusteet 
 
Thiessenin polygonit muodostetaan piirtämällä viiva jokaisesta kaupasta tai keskuksesta muihin 
lähimpiin keskuksiin. Näiden viivojen keskikohtaan piirretään viivat kohtisuoraan keskuksia 
yhdistäviin viivoihin nähden. Matemaattisin termein ilmaistuna keskuksia yhdistäville janoille 
piirretään keskinormaalit. Nämä viivat sitten muodostavat monikulmioita, joiden sisälle 








Kuva 10. Kahdenkymmenen yksittäisen kauppakeskusten (tutkimusasetelma A) 





Kuva 11. Kauppakeskusten ja kauppakeskittymien (tutkimusasetelma B) vaikutusalueiden rajaus 
Thiessenin polygonien avulla. 
Thiessenin polygonit ovat hyvin yksinkertainen ja nopea tapa mallintaa vaikutusalueita. 
Thiessenin polygonien avulla laskettujen mahdollisten markkinaosuuksien poikkeamat 
toteutuneista markkinaosuuksista ovat melko suuria: tutkimusasetelmassa A keskimäärin 3,0525 
prosenttipistettä ja tutkimusasetelmassa B 3,4292 prosenttipistettä. Vertailussa Huffin mallilla 



















Arabia 1,71 8,8717 7,1648 
Columbus 3,48 3,4818 0,0007 
Entresse 1,91 3,8146 1,9094 
Espoontori 1,14 1,8441 0,7074 
Forum 6,16 0,7245 5,4374 
Iso Omena 8,71 7,0641 1,6476 
Isomyyri 0,79 4,4951 3,7089 
Itäkeskus 14,98 9,2315 5,7483 
Jumbo 14,91 9,6186 5,2904 
Kamppi 8,48 5,8592 2,6188 
Kluuvi 0,57 4,0246 3,4580 
Kämp Galleria 1,49 2,9920 1,5046 
Lippulaiva 3,24 3,4601 0,2197 
Malmin Nova 2,62 6,0607 3,4402 
Malmintori 2,12 5,0585 2,9337 
Martinsilta 1,23 1,6273 0,3984 
Myyrmanni 5,68 2,3911 3,2856 
Ristikko 1,09 6,1669 5,0797 
Ruoholahti 6,64 4,4028 2,2408 
Sello 13,07 8,8110 4,2565 
yht. 100,00 % 
 poikkeamien 
keskiarvo  3,0525 
 
Taulukko 16. Thiessenin polygoneilla laskettu markkinaosuus kauppakeskuksille ja -
keskittymille (tutkimusasetelma B). 













Arabia 1,71 9,1667 7,4567 
Columbus 3,48 3,4831 0,0031 
Espoontori ja Entresse 3,04 5,6304 2,5904 
Helsinki keskusta 23,34 17,0644 6,2756 
Iso Omena 8,71 7,0641 1,6459 
Itäkeskus 14,98 9,4641 5,5159 
Jumbo 14,91 9,7168 5,1932 
Lippulaiva 3,24 3,4601 0,2201 
Malmintori ja MalminNova 4,75 10,9358 6,1858 
Martinsilta 1,23 1,6273 0,3973 
Myyrmanni ja Isomyyri 6,46 6,7286 0,2686 
Ristikko 1,09 6,2530 5,1630 
Sello 13,07 9,4056 3,6644 
yht. 100,0 % 
 poikkeamien 




7.4 Etäisyyden eksponentin λ (lambda) määrittäminen iteroimalla 
 
Huffin mallin kaavassa on etäisyyden vaikutusta kuvaava eksponentti λ, joka heijastaa 
vetovoimatekijän ja etäisyyden suhteellista vaikutusta. Kun λ on 1, niin vetovoimatekijällä ja 
etäisyydellä on yhtä suuri, mutta päinvastainen vaikutus asiointitodennäköisyyteen (Kim 2010, 
945). Kun taas λ on suurempi kuin 1, niin etäisyydellä on suurempi vaikutus 
asiointitodennäköisyyteen (Kim 2010, 945). Teoreettisesti ajateltuna λ:n arvon lähestyessä 
ääretöntä vaikutusalueiden rajat ovat läpäisemättömiä esteitä eli jokaisella kauppakeskuksella on 
oma eksklusiivinen asiakaskuntansa. Mitä enemmän vaikutusalueet menevät päällekkäin, sitä 
pienempi on λ:n arvo.  Lambdan arvon ollessa nolla etäisyys ei vaikuta 
asiointitodennäköisyyteen, vaan on täysin riippuvainen vetovoimatekijästä esim. myyntipinta-
alasta.  
 
Etäisyyden eksponentin oletusarvona käytetään yleensä lukua 2, mutta optimaalinen eksponentin 
λ arvo voidaan myös määrittä niin, että se vastaa mahdollisimman hyvin empiiristä aineistoa 
esimerkiksi kuluttajille suunnattu kyselytutkimus. Etäisyyden kitkakerroin vaihtelee 
vähittäiskaupan sektorin ja käytetyn metodologian mukaan (Joseph and Kuby 2011). Huffin 
(1962, 32) omien tutkimusten mukaan etäisyyden kitkakerroin vaihtelee tuoteryhmän mukaan ja 
on huonekaluille 2,723 ja vaatteille 3,191. Fotheringham (2011) toteaa, että kymmenessä eri 
empiirisessä tutkimuksessa etäisyyden kitkakertoimen arvioidaan olevan välillä -0,5 – 5,2. Kun 
etäisyyden kitkakerrointa käytetään ilman estimointia sen oletetaan yleensä olevan sama kuin 
Reillyn alkuperäisessä mallissa eli 2 ( Huff 1963, 84). Huff (1963, 84) pitää tätä oletusta 
kyseenalaisena ja viittaa tutkimuksiin, joissa λ:n on arvioitu olevan välillä 1,5 – 3. 
 
Tässä tutkimuksessa on käytettävissä tieto kauppakeskusten markkinaosuuksista ja siten 
tiedetään kuluttajien todellisesta ostoskäyttäytymisestä. Optimaalista eksponentin λ arvoa 
voidaan haarukoida iteroimalla ja vertaamalla näin saatuja mallinnettuja todennäköisiä 
markkinaosuuksia toteutuneisiin markkinaosuuksiin. Virhemarginaali on toteutuneen 
markkinaosuuden ja mallinnetun markkinaosuuden erotuksen itseisarvo, toisin sanoen 
poikkeama on aina positiivinen luku. Virhemarginaali lasketaan jokaiselle keskukselle erikseen 
ja näistä lasketaan keskimääräinen virhe eli poikkeamien keskiarvo. Paras eksponentin λ arvo on 
se arvo, joka tuottaa pienimmän poikkeamien keskiarvon. Tässä tutkimuksessa paras eksponentin 
λ määritettiin ainoastaan yhden vetovoimatekijän, vuokrattava liikepinta-ala, kohdalta. Valinta 
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on perusteltu, koska pinta-ala on käytetyin vetovoimatekijä ja näin saatuja tuloksia voidaan 
vertailla muihin vastaaviin tutkimuksiin. Etäisyyden laskentaan käytettiin linnuntie-etäisyyksiä, 
koska näin mallin ajaminen tietokoneella on paljon nopeampaa. 
 
Tutkimusasetelmassa, jossa ovat kaikki kauppakeskukset yksittäin (tutkimusasetelmassa A), 
parhaaksi λ:n arvoksi saatiin 1,33 poikkeamien keskiarvon ollessa 1,0969 prosenttipistettä. 
Asetelmassa B, jossa ovat kauppakeskittymät ja kauppakeskittymät, parhaaksi λ:n arvoksi saatiin 




Taulukossa 17 on yksittäisille kauppakeskuksille (tutkimusasetelma A) laskettujen poikkeamien 
itseisarvojen keskiarvo kun vetovoimatekijänä on pinta-ala ja etäisyyden kitkakerroin eli 
eksponentti λ on välillä 0,1 – 4,0. 
Taulukossa 18 on kauppakeskuksille ja -keskittymille (tutkimusasetelma B) laskettujen 
poikkeamien itseisarvojen keskiarvo kun vetovoimatekijänä on pinta-ala ja etäisyyden 
kitkakerroin eli eksponentti λ on välillä 0,1 – 4,0. 
 
















































































8 JOHTOPÄÄTÖKSET JA YHTEENVETO 
 
Tutkimuksen tarkoituksena on ollut selvittää, kuinka tarkkoja kauppakeskusten ja 
kauppakeskittymien myyntipotentiaalien ennusteita voidaan tehdä käyttämällä Huffin mallia ja 
Thiessenin polygoneja. Tutkimuksessa on selvitetty miten eri vetovoimatekijöiden ja etäisyyden 
eksponentin λ arvojen käyttö vaikuttaa saatujen ennusteiden tarkkuuteen. Lisäksi on selvitetty 
miten linnuntie-etäisyyksillä ja tieverkon avulla tehtyjen mallinnusten tulokset eroavat toisistaan.  
Huffin mallilla tehtyjen myyntiennusteiden ja niistä laskettujen markkinaosuuksien 
keskimääräinen poikkeama toteutuneista markkinaosuuksista oli parhaimmillaan alle yhden 
prosenttipisteen. Vaikka saadut poikkeamat ovat prosentuaalisesti esitettynä pieniä lukuja, täytyy 
huomioida että yhden prosenttipisteen poikkeama markkinaosuudessa tarkoittaa tämän 
tutkimuksen myyntiluvuilla noin 28 miljoonaa euroa. Tästä syystä Huffin mallin oikealla 
määrittelyllä saavutetut pienetkin parannukset saaduissa ennusteissa ovat erittäin merkittäviä.  
 
Myyntipinta-alaa pidetään hyvänä vetovoimatekijänä kuvaamaan kauppakeskuksen valikoiman 
laajuutta ja siten houkuttelevuutta. Tämän tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, että 
vuokrattava liikepinta-alan käyttö vetovoimatekijänä antaa hyviä arvioita markkinaosuudesta ja 
sitä kautta potentiaalisesta myynnistä. Kuitenkin autopaikkojen lukumäärä vetovoimatekijänä 
antaa ainakin tässä tutkimuksessa vielä tarkempia arvioita (tutkimusasetelmassa A poikkeama 
keskimäärin 0,840 prosenttipistettä ja tutkimusasetelmassa B keskimäärin 0,542 
prosenttipistettä). Tutkimusasetelmassa B autopaikkojen lukumäärällä saadaan jopa tarkempia 
kuin toteutuneella myynnillä (poikkeamien ka. 0,823 prosenttipistettä) vetovoimatekijänä. 
Tarkimmat arviot tutkimusasetelmassa A saadaan kuitenkin käyttämällä toteutunutta myyntiä 
(poikkeamien ka. 0,521 prosenttipistettä), mutta sen käyttö ei ole mahdollista uuden vasta 
suunnitteilla olevan keskuksen kohdalla, joten käytännön hyöty jää pieneksi. Kävijämäärä 
vetovoimatekijänä tuottivat huonoimmat arviot molemmissa tutkimusasetelmissa, mutta tulokset 
olivat silti Thiessenin polygoneja parempia. Kävijämäärät perustuvat kauppakeskuksien 
arvioihin ja toisin kuin muut vetovoimatekijät sitä ei voida määrittää eksaktisti. Tämä selittää 




Seuraavissa taulukoissa on esitetty vetovoimatekijät paremmuusjärjestyksessä: 
 









myynti linnuntie 1 0,521 
myynti tieverkko 1 0,560 
myynti linnuntie 2 0,706 
myynti tieverkko 2 0,752 
autopaikat tieverkko 1 0,840 
autopaikat linnuntie 1 0,844 
autopaikat tieverkko 2 1,062 
autopaikat linnuntie 2 1,069 
pinta-ala linnuntie 1 1,119 
pinta-ala tieverkko 1 1,125 
pinta-ala linnuntie 2 1,194 
pinta-ala tieverkko 2 1,215 
kävijämäärä linnuntie 2 2,177 
kävijämäärä tieverkko 2 2,232 
kävijämäärä linnuntie 1 2,449 
kävijämäärä tieverkko 1 2,498 
 
Pääkaupunkiseudun kauppakeskukset ovat hyvien liikenneyhteyksien varrella ja liikenteen 
solmukohdissa, joten fyysisellä etäisyydellä ei ole välttämättä niin suurta merkitystä kuin hyvällä 
saavutettavuudella. Lisäksi osa tutkimuksen kauppakeskuksista on kaupunkikeskustojen 
ulkopuolella, joten saavutettavuus autolla sekä pysäköintimahdollisuudet korostuvat 
vetovoimatekijöinä. Myös tämän tutkimuksen mallinnusten tulokset tukevat tätä olettamusta, 
sillä tarkimmat ennusteet molemmissa tutkimusasetelmissa saatiin autopaikkojen lukumäärää 
hyödyntäen (huom. toteutunutta myyntiä ei voi käyttää vetovoimatekijänä uuden keskuksen 
kohdalla). 
 
Huffin mallinnukset tehtiin tässä tutkimuksessa etäisyyden eksponentin λ arvoilla 1 ja 2 ja 
etäisyyttä mitattiin linnuntie-etäisyytenä tai matka-ajalla tieverkkoa pitkin. Eksponentin λ arvolla 
oli enemmän vaikutusta mallinnuksen tarkkuuteen, kun taas erot linnuntie-etäisyyksillä tai 
tieverkolla tehtyjen mallinnusten välillä olivat melko pieniä. Linnuntie-mallinnukset olivat 
kuitenkin molemmilla λ:n arvoilla hivenen parempia muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. 










autopaikat tieverkko 1 0,543 
autopaikat linnuntie 1 0,590 
myynti linnuntie 1 0,823 
myynti tieverkko 1 0,890 
autopaikat linnuntie 2 0,954 
autopaikat tieverkko 2 1,025 
myynti linnuntie 2 1,026 
myynti tieverkko 2 1,093 
pinta-ala tieverkko 2 1,357 
pinta-ala tieverkko 1 1,397 
pinta-ala linnuntie 1 1,456 
pinta-ala linnuntie 2 1,479 
kävijämäärä linnuntie 2 2,614 
kävijämäärä tieverkko 2 2,689 
kävijämäärä linnuntie 1 2,987 
kävijämäärä tieverkko 1 3,087 
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autopaikat  0,8435  0,8404  1,0691  1,0620 
pinta-ala  1,1190  1,1250  1,1937  1,2148 
kävijämäärä  2,4486  2,4981  2,1771  2,2322 
myynti  0,5212  0,5602  0,7065  0,7522 
 





















autopaikat  0,5899  0,5427  0,9538  1,0249 
pinta-ala  1,4563  1,3966  1,4789  1,3573 
kävijämäärä  2,9869  3,0871  2,6140  2,6890 
myynti  0,8232  0,8901  1,0263  1,0928 
 
Pääkaupunkiseudun kauppakeskukset ovat hyvien liikenneyhteyksien varrella ja liikenteen 
solmukohdissa, joten fyysisellä etäisyydellä ei ole niin suurta merkitystä kuin hyvällä 
saavutettavuudella. Lisäksi osa tutkimuksen kauppakeskuksista on kaupunkikeskustojen 
ulkopuolella, joten saavutettavuus autolla sekä pysäköintimahdollisuudet ovat merkittäviä 
vetovoimatekijöitä. Myös tämän tutkimuksen tulokset tukevat tätä olettamusta, sillä tarkimmat 
ennusteet saatiin autopaikkojen lukumäärää ja tieverkkoa hyödyntäen (huom. toteutunutta 
myyntiä ei voi käyttää vetovoimatekijänä uuden keskuksen kohdalla). 
 
Tutkimuksessa selvitettiin myös optimaalinen λ:n arvo, kun vetovoimatekijänä on vuokrattava 
liikepinta-ala ja etäisyytenä linnuntie-etäisyys. Liikepinta-alan kohdalla optimaaliseksi λ:n 
arvoksi saatiin tutkimusasetelmassa A λ=1,33 ja tutkimusasetelmassa B λ=1,29. Molemmissa 
asetelmissa λ:n arvo on pienempi kuin oletuksena käytetty λ=2 eli etäisyyden vaikutus on 
pienempi kuin Huffin mallin oletuksena on. Eksponentin λ arvon ollessa suurempi kuin 1 
tarkoittaa se, että etäisyydellä on suurempi vaikutus asiointitodennäköisyyteen kuin pinta-alalla 
ja λ: n arvon ollessa pienempi kuin 1 pinta-alalla on suurempi merkitys.  
 
Huffin mallia hyödyntävissä kauppakeskuksia käsittelevissä tutkimuksissa Etelä-Koreassa ja 
Japanissa on myös todettu, että etäisyydellä on suurempi vaikutus asiointitodennäköisyyteen 
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kuin myyntipinta-alalla (Kim & Youn 2010, 945-946). Yim & Lee (2000, 65-84) raportoivat, 
että  näissä tutkimuksissa markkinaosuudet poikkesivat todellisista keskimäärin 1,6 
prosenttipistettä (vaihteluvälin ollessa 0,1 - 5,4 prosenttipistettä ja λ= 2). Vertailussa tämän 
tutkimuksen tuloksiin (kts. Taulukko 3 s.35) saadaan samoilla muuttujilla mallinnuksen 
keskimääräiseksi virheeksi 1,215 prosenttipistettä (vaihteluvälin ollessa 0,02 – 5,10 
prosenttipistettä ja λ= 2). Kim & Youn (2010, 947) ovat tehneet Huffin mallin avulla 
myyntiennusteita Etelä-Koreassa sijaitseville maataloustuotteiden vähittäismyymälöille. 
Tutkimus on tehty Etelä-Korean mittakaavassa keskisuuressa Daejonin kaupungissa, jossa on 
439 312 kotitaloutta ja 8 maataloustuotteiden vähittäismyymälää. Edellä mainitussa 
tutkimuksessa optimaaliseksi λ:n arvoksi saatiin iteroimalla 0,38 (poikkeamien keskiarvon 
ollessa 1,1398 prosenttipistettä) eli pinta-alalla on tässä suurempi merkitys kuin etäisyydellä. 
Etäisyytenä on käytetty matka-aikaa tieverkkoa pitkin. Tutkimuksessa ei ole selvitetty 
tarkemmin mitä maataloustuotteiden myymälä tarkoittaa Koreassa (”agricultural products 
mart”), joten tuloksia ei voi suoraan verrata tämän tutkimuksen tuloksiin. 
 
Thiessenin polygonit ovat helppo ja nopea menetelmä vaikutusalueiden arvioimiseen. 
Vaikutusalueita arvioitaessa on otettava huomioon, että menetelmä kuvaa suurille keskuksille 
todennäköisesti liian pienen vaikutusalueen ja pienille keskuksille liian suuren. Mikäli kaksi 
keskusta sijaitsee aivan toistensa lähellä, niiden vaikutusalueet ovat todennäköisesti osittain 
päällekkäiset eivätkä jakaudu keskeltä kahtia kuten Thiessenin polygoni ehdottaisi. Tässä 
tutkimuksessa tehtyjen markkinaosuuksien vertailujen perusteella nämä mallin heikkoudet 
tulevat myös ilmi. Markkinaosuudeltaan suurien kauppakeskusten mallinnetut markkinaosuudet 
ovat pääsääntöisesti todellista pienempiä ja pienempien keskuksien taas liian suuria. Thiessenin 
polygoneilla mallinnettujen markkinaosuuksien keskimääräinen poikkeama todellisista on yli 3 
prosenttipistettä, joten voidaan todeta että Huffin malli on huomattavasti parempi. 
 
Vetovoimamallit perustuvat ajatukselle, että keskuksella on jokin ominaisuus jonka avulla se 
vetää asiakkaita puoleensa. Toisaalta taas etäisyyden kasvaessa keskuksen vetovoima heikkenee. 
Huffin malli kehitettiin yli 50 vuotta sitten ja sitä käytetään laajasti julkisessa hallinnossa, 
yritysmaailmassa sekä akateemisessa tutkimuksessa. GIS:n ansiosta Huffin malli on saanut 
aikaisempaa enemmän huomiota. Mallin pitkäikäisyyttä voidaan selittää sen helppotajuisuudella, 
helppokäyttöisyydellä ja soveltuvuudella monenlaisten ongelmien ratkaisemiseen. Mallin 
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looginen perusta käy myös järkeen ja saatavien tulosten esitys on helppoa ja selkeää. Huffin 
mallin saattaminen toimintakuntoon on myös melko yksinkertaista, koska tarvittavat laskelmat 
ovat mutkattomia sen jälkeen, kun muuttujat ja parametrit on määritelty. Jatkotutkimuksena voisi 
olla ”hybridi” – vetovoimatekijän määrittäminen, jossa yhdistyvät kauppakeskuksen valikoiman 
laajuus (esim. myyntipinta-ala) ja saavutettavuutta määrittävä elementti (esim. autopaikkojen 
määrä). 
 
Mitä menetelmää ja parametreja vaikutusalueen määrittämiseen käytetäänkin, analyysin tekijän 
pitää käyttää omaa harkintaansa tuloksia analysoidessaan. Kaikki vaikutusaluemäärittelyt ja 
niistä saadut ennusteet vaativat subjektiivisen tulkinnan lisäksi vankkaa teknistä ja teoreettista 
asiantuntemusta. Huffin mallia voisi varmasti hyödyntää laajemminkin kaupan toimijoiden 
tekemien suunnitelmien ja päätösten tukena. Tämä onnistuu mielestäni parhaiten tarjoamalla 
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LIITE 1.  Kaupallisten keskusten määritelmät (Kauppakeskukset 2012) 
 
• Suomen Kauppakeskusyhdistys on määritellyt kaupallisten keskusten käsitteet nimen, sisällön, 
koon ja keskuksen toimintatavan perusteella 
 
• Määritelmien tarkoituksena on yhdenmukaistaa, selkeyttää ja vakiinnuttaa käsitteiden käyttöä 
 
• Kaupallisten keskusten määritelmät koskevat samassa paikassa tai alueella toimivia yrityksiä 
 
• Määritelmät eivät ole aukottomia – rajatapauksia esiintyy aina 
 
• Kaikkia määriteltyjä keskuksia ei esiinny Suomessa – ainakaan vielä 
 
• Määritelmät on julkaistu lokakuussa 2003 
 
Kauppakeskus muodostuu liikerakennuksesta, jossa myymälät ja palvelut avautuvat sisäänpäin 
käytäville tai keskusaukiolle. Vuokrattavan liiketilan määrä on yleensä vähintään 5000 h–m². 
Kauppakeskuksessa on vähintään 10 myymälää. Kauppakeskuksessa on yksi tai useampi 
ankkuri- tai veturiyritys ja joukko avainyrityksiä sekä muita myymälöitä ja palveluja. Palvelut 
voivat olla joko kaupallisia tai julkisia. Yksittäisen yrityksen osuus liiketilan kokonaismäärästä ei 
ylitä 50 %. Kauppakeskuksella on yhteinen johto ja markkinointi.  
 
Ostoskeskus muodostuu yhdestä tai useammasta liikerakennuksesta, joissa myymälät yleensä 
avautuvat ulkotilaan. 
 
Hypermarketkeskus muodostuu yhdestä liikerakennuksesta, jossa on hypermarket ja vähintään 
10 muuta myymälää tai muita palveluja Ne kaikki aukeavat katetulle käytävälle. Hypermarketin 
osuus on yli 50 % liiketilan kokonaismäärästä. 
 
Kauppiastavaratalossa toimii useampi vähittäiskauppa yhteisissä, kalustein erotetuissa tiloissa. 
Joillakin kauppiastavaratalossa toimivilla yrityksillä voi olla omat liikehuoneistot esimerkiksi 
lakisääteisesti tai turvallisuusjärjestelyistä johtuen. Kauppiastavaratalo on lähes aina kaupungin 
ydinkeskustassa ja sillä on yhteinen johto ja markkinointi. Suomessa ei ole yhtään 
kauppiastavarataloa.* 
 
Kauppahalli on elintarvikkeiden erikoismyymälöistä koostuva, kaupungin keskustassa sijaitseva 
yksikkö, jossa myynti tapahtuu palveluperiaatteella ja jossa myyntipisteet avautuvat 
sisäkäytävälle. Kauppahallilla ei ole yhteistä johtoa ja harvemmin yhteistä markkinointia. 
 
Erikoiskauppojen keskus muodostuu useammasta liikerakennuksesta. Keskuksessa toimii 
lähinnä erikoiskaupan myymälöitä. Erikoiskauppojen keskus sijaitsee yleensä keskusta-alueiden 




Merkkituotemyymälöiden keskus muodostuu useasta liikerakennuksesta. Keskuksessa toimii 
tyypillisesti yksittäisten tuotemerkkien myyntiin keskittyneitä erikoistavaramyymälöitä. 
Keskuksen edullinen hintataso perustuu siihen, että tuotevalikoimaan ei kuulu uusimpia 
mallistoja. Merkkituotemyymälöiden keskus toimii keskustan ulkopuolella ja keskuksella on 
yhteinen johto ja markkinointi. Suomessa ei ole yhtään merkkituotemyymälöiden keskusta.* 
 
Kodin rakentamisen ja sisustamisen keskus muodostuu samassa rakennuksessa olevasta 
useammasta rakennus- ja sisustustarvikealan vähittäiskaupasta. 
 
Viihde- ja huvittelukeskus muodostuu useammasta rakennuksesta. Keskuksessa toimii vapaa-
ajan palveluihin keskittyviä yrityksiä, kuten elokuvateattereita, kuntokeskuksia, ravintoloita, 
vapaa-ajan tarvikemyymälöitä ja huvipuistoja. Viihdeja huvittelukeskuksella on yhteinen johto ja 
markkinointi.  
 
Life Style Center muodostuu useasta liikerakennukseta, jotka avautuvat ulkotilaan ja joissa on 
paljon erikoisliikkeitä ja ravintoloita. Keskuksen suunnittelulla pyritään muodostamaan tiettyä 
teemaa edustava kokonainen kaupunkimiljöö. Keskukselle on tunnusomaista runsas koristeiden 
ja katukalusteiden käyttö. Life Style Centerissä ei ole ankkuriyritystä tai -yrityksiä, mutta sillä on 
yhteinen johto ja markkinointi. Suomessa ei ole yhtään Life Style Centeriä.* 
 
Liikekeskus muodostuu yhdestä tai useammasta liikerakennuksesta, jossa toimii useampi 
vähittäiskaupan yritys, joka ei kuulu mihinkään edellä määriteltyyn kaupalliseen keskukseen.  
 
* Määritelmien laatimishetkellä 
